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Tämän opinnäytetyön aiheena oli suomalainen kaupunkilehdistö. Lisäksi tavoitteena 
oli selvittää niitä taustoja ja lähtökohtia, joista ilmaisjakelulehtien toimitusten johto 
lehtiä tekee sekä valottaa lehden sisällön synnyttämisen taustoja. 
 
Opinnäytetyön teoreettisen osan tekemistä hankaloitti alkuvaiheessa merkittävästi 
aiemman tutkimustiedon ja kirjoitetun aineiston vähäisyys. 
 
Opinnäytetyön tutkimusosiossa selvitettiin muun muassa seuraavien muuttujien mer-
kitystä: lehden levikki, toimituksen koko, lukijaprosentti, lehden formaatti, internet ja 
toimituksen johdon suhtautuminen siihen, jakelu, sidosryhmät, suhdeverkosto, sisäl-
lön ideointi, sisältö, laatuvaatimukset lehdelle ja toimitukselle, menestystekijät, ta-
loudelliset tekijät, ulkoasun kehitys, palaute, järjestäytyminen. Tutkimus suoritettiin 
Webropol-ohjelmalla toteutettuna kyselytutkimuksena, johon osallistui 22 ilmaisja-
kelulehtien päätoimittajaa. Lisäksi haastateltiin yhden lifestyle-lehden päätoimittajaa 
henkilökohtaisesti. 
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The purpose of this thesis was to explore the factors that affect city shoppers in Fin-
land. Additional purpose was to expose those backgrounds and basis that affect the 
editors in charge of manufacturing newspapers. 
 
Main obstacle in the theoretical part of the thesis was lack of earlier studies concern-
ing the topic. 
 
In the empirical part of the thesis for example these variables were studied:  distribu-
tion of the newspaper, size of the editorial staff, percentage of an issue receivers that 
actually read their issue, format of the newspaper, internet and the attitude of the edi-
tors in charge towards it, distribution, interest groups, networks, planning of the con-
tent, content, quality requirements for the newspaper and the editorial staff, factors of 
the success, financial factors, development of the newspaper appearance, feedback, 
membership in an association. Empirical study was done by using Webropol-
software. 22 editors in charge participated the study. In additional one editor of a 
lifestyle-magazine was interviewed personally. 
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TERMILUETTELO 
Asiasanojen määritelmät sekä muita tässä opinnäytetyössä esiintyviä erikoissanoja: 
 
Ajankohtaisuus 
 
Sisällön piirre, jossa painotetaan kertomista ajallisesti äskettäisistä tapahtumista ja 
keskustelunaiheista. 
 
Aluepainos 
 
Jollekin alueelle erikseen jaettava sanoma- tai muun lehden erikoisnumero, joka si-
sältää ko. aluetta käsitteleviä juttuja. 
 
Aluesivut 
 
Erillissivujen kokonaisuus, joka käsittelee maantieteellisesti tietyn alueen tapahtu-
mia, henkilöitä jne. Aluesivujen tarkoitus on kasvattaa levikkiä ko. alueella. Usein 
aluesivuihin liittyy maksuton joka kotiin jakelu. 
 
Apinalaatikko 
 
Lehteä ja toimitusta koskevat tiedot usein taitollisesti erillisessä laatikossa. Usein tie-
dot koko toimituksesta, lehdestä, lehden tarkoituksesta jne. 
 
Asianajojournalismi 
 
Toimituksen tai journalistin oikeaksi katsomien yhteiskunnallisten päämäärien edis-
tämistä journalismin keinoin. 
 
Broadsheet 
 
Sanomalehden perinteinen, suurin ja yleisin formaatti, jossa sivukoko on 360-410 
mm x 510-550 mm. 
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Deadline 
 
Jutun viimeinen mahdollinen valmistumisajankohta, jotta se ehtisi lehden seuraavaan 
numeroon. Ilmaus perustuu amerikkalaisen vankila-alueen rajalinjaan, jonka ylittä-
minen oli ampumisen uhalla kielletty. 
 
Deduktiivinen esitystapa 
 
Yleisistä asioista tai havainnoista yksittäistapauksiin etenevä kerronta. Esimerkki: 
”Forssan kaupungilla on velkaa miljardi euroa. Tämä näkyy Keskisen perheen elä-
mässä seuraavalla tavalla…” 
 
Demografia 
 
Median yleisöä koskeva analyysi, jossa yleisöä erotellaan esimerkiksi iän, sukupuo-
len tai kiinnostuksen kohteiden perusteella. 
 
Formaatti 
 
Painotuotteen sivukoko. 
 
Freelancer 
 
Vapaa toimittaja, toimituksen avustaja. Termi perustuu palkkasoturia tarkoittanee-
seen ilmaisuus freelance, vapaa peitsi. 
 
Globalisoituminen 
 
Käsitys siitä, että saamme milloin tahansa käsiimme tietoa mistä tahansa päin maa-
palloa, luo mielikuvan maailmanlaajuisesta yhteydestä. 
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Gonzojournalismi 
 
Gonzojournalismi on faktaa ja fiktiota yhdistävä omakohtaista kokemusta korostava 
journalismin muoto. Gonzojournalismissa toimittajan ja jutun päähenkilön sekä fak-
tan ja fiktion rajat hämärretään. Tyylin perustajana pidetään yhdysvaltalaista Hun-
terStockton Thompsonia. 
 
Hegemonia 
 
Yhteiskunnan kulttuuri-instituutioiden valta vaikuttaa ihmisiin tavalla, joka on omi-
aan edistämään vallitsevien valtajärjestelmien säilymistä. 
 
Hierarkia 
 
Valtarakenteisiin liittyvä käsite. 
 
Hyllyjuttu 
 
Sisältönsä puolesta ajaton juttu, joka ei vaadi välitöntä julkaisemista. 
 
Hype 
 
Viestinnän slangikäsite, joka viittaa huomion kiinnittämiseen hyvin yliampuvalla ta-
valla. 
 
Identifikaatio 
 
Tapa ja laajuus, jolla mediaa seuraava yleisö samaistuu mediassa esillä oleviin henki-
löihin tai asioihin ja on altis näiden vaikutuksille. 
 
Ilmaisjakelulehti 
 
Yleensä tietyllä maantieteellisellä alueella kaikkiin talouksiin säännöllisesti jaettava 
maksuton julkaisu, jonka kustantaminen perustuu ilmoitustilan myyntiin. 
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Infotainment 
Tiedollisen ja viihteellisen aineiston yhdistelmä. 
 
Irtonumero 
 
Erillisenä myytävä tai jaeltava lehden numero 
 
Jakelu 
 
Ilmaisjakelulehden painosmäärät tai menekki (levikki). 
 
Jatkojuttu 
 
Uutisaiheen myöhempi käsittely uudesta näkökulmasta tai uutiseen liittyvien uusien 
tietojen pohjalta. 
 
Joukkoviestintä 
 
Suhteellisen laaja-alaista viestintää, jolle on tyypillistä useiden ja samanaikaisesti 
lähetettyjen sanomien tuotanto ja levittäminen teknisten siirtomenetelmien avulla 
yleisölle, joka on suhteellisen suuri. 
 
Journalismi 
 
Toimitustyön käytäntö eli toimituksissa tai vapaiden toimittajien toimesta tehty työ. 
Ajankohtaisina ja faktapohjaisina esitettävien viestintäsanomien tuottaminen. Termi 
perustuu ranskankieliseen ilmaukseen, joka tarkoittaa lähinnä päiväkirjan pitämistä 
yhteiskunnallisista tapahtumista. 
 
Journalisti 
 
Toimituksellista työtä tekevä toimittaja eli toimitusorganisaation jäsen tai toimituk-
sen ulkopuolinen vapaa toimittaja. 
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Julkaisija 
Kustannustoimintaa harjoittava yritys tai organisaatio, tunnetaan myös termillä kus-
tantaja. Julkaisija/kustantaja määrittää lehden linjan, jota päätoimittaja sitoutuu nou-
dattamaan. 
 
Julkisuuden hallinta 
 
Jonkin median ulkopuolisen tahon kuten poliitikon tai mediassa maksullisia ilmoi-
tuksia säännöllisesti julkaisevan tahon pyrkimys saada itselleen myönteistä julkisuut-
ta ja vältellä kielteistä julkisuutta. Voidaan saavuttaa perinteisin PR-menetelmin tai 
esimerkiksi painostamalla poliittisesti tai taloudellisesti. 
 
Kanava 
 
Informaation siirtoon tarvittava viestitie lähettäjältä vastaanottajalle. Kanava voi olla 
luonteeltaan vertikaalinen, horisontaalinen, yksi- tai kaksisuuntainen jne. 
 
Kaupunkilehti 
 
Ilmaisjakelulehti, joka ilmestyy vain yhden kaupungin alueella. 
 
Kaupunkilehtien Liitto 
 
Kaupunkilehtien Liitto oli kaupunkilehtien yhteistoimintaelin. Kaupunkilehtien Lii-
ton toiminta loppui 31.12.2009, kun valtaosa sen jäsenistä liittyi Sanomalehtien Liit-
toon vuoden 2010 alusta. Kaupunkilehtien Liiton lakkauttamisesta päätettiin syksyn 
2009 aikana kahdessa ylimääräisessä kokouksessa. 
 
Levikkialue 
 
Viestintäyrityksen julkaisemalleen lehdelle päättämä alueellinen markkina-alue. 
Kaupunkilehtien tapauksessa voidaan puhua jakelualueesta. 
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Lifestyle-lehti 
 
Uudentyyppinen kaupunkilehti, vaihtoehtojournalismin edustaja. Täyttää pääosan 
kaupunkilehden tunnusmerkeistä, mutta pyrkii rikkomaan perinteisiä rajoja ja uudis-
tamaan lehdistöä. Sovinnaisuutta vastustava ja kokeileva, usein epäkaupallinen ja 
radikaali. Ei etsi valmista yleisöä vaan pyrkii voimakkaasti muodostamaan oman 
yleisönsä omintakeisella linjallaan. Nimityksiä myös vaihtoehto- ja underground-
lehdistö. 
 
Lukija 
 
Käsite, jolla tarkoitetaan tässä yhteydessä samaa kuin vastaanottajalla. Käsite painot-
taa, että vastaanottaja on kuitenkin aktiivinen. 
 
Mediakritiikki 
 
Keskustelu hyvän ja huonon joukkoviestinnän kriteereistä ja viestinnän kehittämises-
tä. Mediakritiikin kohteena on mediajärjestelmä kaikkineen. 
 
Must 
 
Pakkojuttu. Lehden jakelualueeseen, erikoisalaan tai muuhun sellaiseen lehden kan-
nalta merkitykselliseen tekijään niin oleellisesti liittyvä ja riittävän merkittävä tapah-
tuma, ettei lehti voi jättää raportoimatta tapahtuneesta. Usein myös toimituksen joh-
don käskystä tehtävä, ei-journalistisista syistä painava juttu. 
 
Neljäs valtiomahti 
 
Näkemys joukkoviestinnän ja erityisesti lehdistön yhteiskunnallisesta roolista lain-
säädäntö-, toimeenpano- ja tuomiovaltaa tasapainottavana vallankäyttäjänä valvo-
massa yhteiskunnallista vallankäyttöä ja harjoittamassa vahtikoiran rooliaan. 
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Noutopistejakelu 
 
Maksuttomien lehtien jakelutapa, jossa lehteä ei jaeta lukijan kotiin, vaan lukijat voi-
vat poimia lehden mukaansa erillisistä noutopisteistä kuten kadulta. 
Numero 
 
Kerralla painetut sanoma- tai aikakauslehden kappaleet. 
 
Objektiivinen joukkoviestintä 
 
Vääristelemättömästi, ilman journalistien henkilökohtaista subjektiivista katsomusta, 
näkemystä tai asennoitumista tapahtuva joukkoviestintä. Objektiivisuudessa on kyse 
siitä, miten puolueettomasti joukkoviestintä kykenee kertomaan ympäröivästä todel-
lisuudesta. 
 
Paikallisjournalismi 
 
Maantieteellisesti aihevalinnaltaan ja yleisöltään rajattu tai nimenomaan alueellisesti 
kiinnostava journalismi.Harjoittajina muun muassa paikallislehdet ja -radiot. 
 
Paikallislehti 
 
Sanomalehtimäinen, epäpoliittinen tilauspohjainen julkaisu, joka leviää yhteen tai 
muutamaan kuntaan. 
 
Peitto 
 
Joukkoviestinnän käyttäjien osuus siitä joukosta, jolla olisi mahdollisuus seurata ko. 
välinettä. 
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Prosessikoulukunta 
 
Tutkimussuuntaus, jonka mukaan mediatutkimuksen ensisijaisena kohteena on sa-
nomien välittyminen vastaanottajalle. Koulukunnan vastustajana pidetään semioottis-
ta koulukuntaa. 
 
Päivittäminen 
Aiemmin tehdyn, mutta julkaisematta jääneen jutun valmistaminen julkaisukuntoon 
ajankohtaistamalla jutun sisältö. 
 
Päätoimittaja 
 
Toimituksen vastuullinen esimies, joka määrää lehden yleissisällön ja valvoo sen to-
teutumista. Päätoimittaja noudattaa kustantajan määrittelemää lehden linjaa. 
 
Semioottinen tutkimussuuntaus 
 
Tutkimussuuntaus, jonka mukaan viestintää tulee tarkastella kulttuurisidonnaisesti. 
Eri kulttuureissa samat merkit ja symbolit voivat merkitä eri asioita, merkitykset 
vaihtelevat. 
 
Sopuli-ilmiö 
 
Vuonna 1984 lanseerattu termi, jolla tarkoitetaan vain yhden asian mahtumista medi-
aan kerrallaan ja asioiden yhdenmukaista käsittelyä julkisuudessa. Kun yksi toimitta-
ja tarttuu johonkin aiheeseen, muut seuraavat perässä. 
 
Tabloidi 
 
Sanomalehden formaatti, jonka sivukoko on noin puolet perinteisestä broadsheet-
koosta. Koko viittaa ulkomaisessa lehdistössä sensaatiohakuiseen, liioittelevaan si-
sältöön. 
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Taitto 
 
Painotuotteen tai sen osan typografis-taiteellinen hahmottelu tai sommittelu. Taittoon 
kuuluu sisällön osien keskinäinen arvottaminen, jotta olennaiset sisällöt voimistuisi-
vat suhteessa sivuseikkoihin. 
 
Tiukka lehti – löysä lehti 
Tässä opinnäytetyössä tiukka lehti on kyseessä silloin, kun ilmoitussivuja tai yksittäi-
siä ilmoituksia on paljon suhteessa toimituksellisen sisällön pinta-alaan. Löysä lehti 
on kyseessä silloin, kun ilmoitussivuja tai yksittäisiä ilmoituksia on vähän suhteessa 
toimituksellisen sisällön pinta-alaan. 
 
Toimitus 
 
Journalistien muodostama työyhteisö ja viestintäyrityksen journalistista työtä tekevä 
organisaation osa. 
 
Toimitussihteeri 
 
Lehden eräänlainen aliupseeri, jonka toimenkuva vaihtelee tiedotusvälineen koosta 
riippuen. Pienissä lehdissä kuten kaupunkilehdissä toimitussihteeri on lähinnä työn-
johtaja. 
 
Uutiskynnys 
 
Seikat, jotka vaikuttavat käytännön toimitustyössä jonkin asian tai tapahtuman julkis-
tamiseen uutisena. Eräänlainen este, joka tiedotusvälineeseen tarjolla olevan sisällön 
tulee ylittää päästäkseen ko. viestimen tarjontaan. 
 
Vaihtoehtojournalismi 
 
Journalismi, joka keskeisten piirteidensä osalta poikkeaa aikansa valtavirtajournalis-
mista. Pyrkii uudistamaan journalismia tai sen muotoa ja hylkimään ammatillisuutta 
journalismissa. Yleisesti lifestyle-lehtien suosima journalismin muoto. 
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Valtavirtajournalismi 
 
Journalismi, joka keskeisten piirteidensä osalta (ulkoasu, kielenkäyttö jne.) noudattaa 
sen hetkistä yleistä ja vakiintunutta journalistista käytäntöä. 
 
Vastine 
Arvostelun tai loukkauksen kohteeksi joutuneen yksityisen henkilön tai viranomaisen 
laissa määrätty mahdollisuus vastata häntä koskeviin väitteisiin ne julkistaneessa 
joukkotiedotusvälineessä. Myös oikaisu. 
 
Verkkolehti 
 
Tietoverkkoon säännöllisesti toimitettava, sanoma- tai aikakauslehdille tyypillistä 
aineistoa sisältävä julkaisu. 
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1 JOHDANTO 
Ilmaisjakelulehdellä tarkoitetaan tavallisesti kaupunkialueella ilmestyvää, ilmaiseksi 
koteihin jaettavaa lehteä. Lähes synonyymina ja alan sisällä paljon suotavampana 
pidetään termiä kaupunkilehti. Tästä kertoo myös ilmaisjakelulehtien muodostaman 
liiton, Kaupunkilehtien Liiton, nimi. Tässä opinnäytetyössä käytetään termiä kau-
punkilehti. 
 
Kaupunki- ja ilmaisjakelulehtien historia alkaa Suomessa 50- ja 60 -lukujen taittees-
ta. Suomen ensimmäiset edelleen ilmestyvät kaupunkilehdet ovat Tamperelainen ja 
Turkulainen. Yli 50 vuoden historiasta huolimatta kaupunkilehdistä ei ole juuri tehty 
tutkimuksia. Tälle puutteelle voidaan nähdä kaksi ilmeistä selittävää tekijää. Ensin-
näkään kaupunkilehtiä ei ole osattu arvostaa tarpeeksi paljon, jotta niistä olisi nähty 
tarpeelliseksi tehdä tutkimuksia. Kaupunkilehtiä pidetään helposti toisen linjan me-
dioina, jotka tarjoavat niin heppoista sisältöä, että se pitää jakaa ilmaiseksi, koska 
kukaan ei muka olisi sisällöstä valmis maksamaan. Osittain tämä saattaa jopa pitää 
paikkansa, mutta selittävänä tekijänä ei ole tekijöiden heikkous vaan resurssien puu-
te. Kaupunkilehtien omistajat ja johto ymmärtävät taloudelliset näkökohdat täysin 
toisin kuin varsinkin vanhojen, arvokkaiden sanomalehtien johto. Siinä missä van-
han, perinteisen sanomalehden omistajat ainakin toivottavasti ajattelevat omistavansa 
ja johtavansa instituutiota, jolle sallitaan toisinaan ylimääräinen resurssi tai jopa ko-
konaan voittoa tuottamaton toiminnan osa, ajatellaan kaupunkilehtien omistajien 
joukossa lehteä enemmänkin rahaa tuottavana sijoituksena. Mikään muu tuskin selit-
tää, miksi tilattavia sanomalehtiä laajemman jakelun omaavia ja pääsääntöisesti var-
sin kannattavia kaupunkilehtiä tehdään niin vähäisillä, jopa lähes olemattomilla re-
sursseilla. Tämä ajattelu liittyy läheisesti toiseen, vähäisen tutkimustiedon selittävään 
tekijään. Kaupunkilehti on bisnes, ja kuten talouselämässä yleensä, tuloksenteon vä-
lineillä käydään kauppaa. Tämä johtaa tilanteisiin, joissa perinteikkäänkin lehden 
omistuspohja saattaa vaihtua täysin kaksikin kertaa vuoden sisällä. Tällainen varsin 
lyhytjänteinen ja tuloshakuinen toiminta ei jätä aikaa eikä varmasti myöskään mie-
lenkiintoa tutkimuksen tekoon. 
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Tutkimuksen vähäisyyden selittävät tekijät ovat samalla niitä lähtökohtia, joista kau-
punkilehtien toimitukset toimivat. Resursseja ei ole käytettävissä toivotulla tavalla, 
mutta tulosodotukset ovat olemassa, eikä niiden täyttäminen näytä todennäköiseltä 
tilanteessa, jossa ilmoittajat karsastavat tuotetta, vaikka tarjolla on edullisempaa ja 
laajemmalle leviävää mainostilaa kuin seitsemänä päivänä viikossa ilmestyvässä kil-
pailijassa. Samalla eletään joka päivä tilanteessa, jossa jopa oma toimitus ajattelee 
työnantajan edustavan toisen luokan lehteä ja haaveilee siirtymisestä vakavasti otet-
tavan, seitsemänpäiväisen sanomalehden palvelukseen. 
 
Vaikka arvostuksen puutteeseen olisikin joitain perusteita, löytyy kaupunkilehtiä 
puoltavia tekijöitä silti aina enemmän. Kaupunkilehti on tärkeä monelle nuorelle, jol-
la ei ole varaa ”oikeaan” lehteen. Kaupunkilehti pitää lukijansa ajan tasalla kotiseu-
dun tapahtumista nykyaikana, kun valtaosa tiedosta ja uutisista maailman tapahtu-
mista saadaan internetistä. Kukaan ei irtisano tilaustaan, jos kaupunkilehden toimitta-
jat joskus vähän irrottelevat ja tekevät gonzojournalismia, joten kaupunkilehti voi 
olla myös vapaampi ja hauskempi kuin tilattavat lehdet, vain muutamia etuja maini-
takseni. 
 
Kaupunkilehtien maailma tarjoaakin varsin mielenkiintoisen tutkimuskohteen. Kau-
punkilehdistä löytyisi varmasti aihetta huomattavasti laajempaankin tutkimukseen, 
mutta alalle itselleen on eniten hyötyä tärkeintä eli itse painettua lehteä ja sen synty-
prosessia valottavasta tutkimuksesta. Niinpä tässä tutkimuksessa on keskitytty vertai-
lemaan erikokoisten ja eri puolilla maata ilmestyvien kaupunkilehtien toimitusten 
johdon käsityksiä siitä, miten tätä työtä tulisi tehdä. Tässä tutkimuksessa etsitään 
myös vastauksia siihen, millä keinoilla kaupunkilehti voi selvitä kovenevassa me-
diakilpailussa. Tarkemmin tutkimus ja tutkimusongelmat käsitellään luvussa 3. 
 
Tässä tutkimuksessa esittämäni johtopäätökset perustuvat paitsi tutkimuksen tulok-
siin, myös 12 vuoden kokemukseeni kaupunki- ja sanomalehtien toimittamisesta. 
Nykyinen työni tiedottajani syventää entisestään näkemystäni kaupunkilehtien toi-
mittamisesta, koska pääsen tutustumaan niihin lähtökohtiin ja motiiveihin, joista 
kaupunki- ja sanomalehdille tarjottava sisältömateriaali syntyy. 
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2 KAUPUNKILEHTIEN LÄHTÖKOHDAT 
 
Kaupunkilehtiä ei ole juurikaan tutkittu, eikä suoraan kaupunkilehtiin liittyvää läh-
demateriaalia ole juuri tarjolla. Löysin aiempia tutkimuksia vain osasta niistä kau-
punkilehden osa-alueista, joita halusin tutkia. Tästä syystä tässä teoriaosassa määri-
tellään tämän opinnäytetyön asiasanat sekä muita tässä opinnäytetyössä esiintyviä 
erikoissanoja sekä esitellään kaupunkilehtien toimintaympäristö ja tämän opinnäyte-
työn viitekehys (Kuvio 1). 
 
Kuvio 1. Teoriaosan viitekehys. 
 
Kaupunkilehtien toimintaan vaikuttavia tekijöitä ovat muun muassa talous, kanavat, 
yleisö, ilmoittajat, toimialan mukanaan tuomat velvollisuudet, voimakas alueellisuus, 
journalistiset tasovaatimukset, lehden ulkoasuun kohdistuvat vaatimukset, formaatti, 
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palaute lukijoilta, internet, historia ja yhteiskunta. Seuraavassa avataan näiden toi-
mintaympäristön osatekijöiden merkitystä kaupunkilehdille. 
2.1 Talous 
”Media tekee julkisuuden ja ansaitsee sillä paljon rahaa” (Pietilä 2007a, 9). Kaupun-
ki- ja ilmaisjakelulehdet ovat mainosrahoitteisia lehtiä ja pääsääntöisesti hyvin kan-
nattavia liikeyrityksiä. Media ja varsinkin lehdistö esiintyy mielellään neljäntenä val-
tiomahtina ja tärkeitä asioita esiin nostavana ja oikeita arvoja puolustavana korkean 
moraalin linnakkeena. Jos näin on, niin se on hieno lisäominaisuus, mutta todellisuu-
dessa ”markkinaehtoisen journalismin projektissa markkinat määrittelevät hyvän 
journalismin: toimitusten tehtävä on tehdä sitä, mikä menee kaupaksi. Sen sijaan, että 
toimituksilla olisi oltava näkemys hyvästä journalismista, tärkeää on, että ihmiset 
löytävät sanomalehtituotteen käytölle jonkin syyn” (Väliverronen 2009a, 116). Kuten 
kaikessa liiketoiminnassa, myös kaupunkilehtien kustantamisessa toimiva talous on 
tärkein kaikista toimintaympäristön asettamista rajoituksista. Kaupunkilehtien tapa-
uksessa taloudelliset kysymykset nousevat vielä tavallistakin merkitsevämpään ase-
maan, sillä pääasiallisia rahoituskanavia on vain yksi, ilmoitusmyynti. Tältäkin osin 
kaupunkilehdet voidaan nähdä edelläkävijöinä, sillä ilmaiseksi tarjottava sisältö on 
viestinnän tulevaisuus myös kaikilla muilla medioilla kuin kaupunkilehdillä. (Niemi-
nen & Pantti 2009a.) Tosin esimerkkejä eriävästäkin kehityksestä on jo olemassa, 
kuten New York Timesin päätös supistaa ilmaiseksi jaettava sisältönsä puoleen 
vuonna 2011. Päätöksen seurauksena lehden nettiversion tilaajamäärä kaksinkertais-
tui 9 kuukaudessa. 
2.2 Kanavat 
Kaupunkilehdillä on käytössään käytännössä kaksi kanavaa sisältönsä jakamiseen, 
printtimedia ja verkkolehti. Näistä printtimedia voidaan periaatteessa jakaa kahteen, 
kotiin jaettavaksi ja noutopisteestä mukaan poimituksi lehdeksi. Samoin nettilehti 
voidaan nähdä kahtena kanavana, jos siitä on kehitetty eri versiot tietokoneella ja 
mukana kulkevalla mobiililaitteella kulutettaviksi. Kanavien joukkoon ei voida las-
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kea sosiaalista mediaa, sillä se on vain tapa koota lehden yleisö yhteen ja kerätä pa-
lautetta sekä ideoita, ei niinkään jakaa valmista tuotetta. 
 
Sisällönjakamiskanavat ovat kaupunkilehtien tapauksessa mielenkiintoisia siksi, että 
samat kanavat ovat kaupunkilehtien pääasiallisen kilpailijan, tilattavien sanomalehti-
en, käytössä. Samalla toinen kanavista, verkkolehti, syö kaupunkilehtien pääasialli-
sen kilpailijan kannattavuutta ja on saanut koko teollisuudenalan ihmettelemään, mi-
tä uuden kanavan kanssa oikein tulisi tehdä. Talousosiossa esiteltiin harvinainen esi-
merkki, jossa uusi kanava oli tuonut tiedotusvälineelle uutta liiketoimintaa, mutta 
pääasiassa uusi kanava siis syö kannattavuutta. Kaupunkilehdillä asia on päinvastoin. 
Uusi kanava tuo vain uusia ja erityisesti kaivattuja nuoria lukijoita, mutta taloudelli-
nen vaikutus on pelkästään positiivinen, koska sisältö on vanhastaan totuttu jaka-
maan ilmaiseksi, mutta uudenkin kanavan kylkeen voi myydä ilmoituksia. Ja koska 
vanha kanava jää edelleen käyttöön, ei kanavamullistus edes karkota vanhoja yleisö-
jä, jotka vierastavat uutta kanavaa. (Joenpalo 2012, 2; Rantanen 2012, 5.) 
 
Kaikilla lehdillä on varmastikin jo internetsivut, osa ilmestyy vain internetissä. Uu-
sinta tekniikkaa tätä opinnäytetyötä kirjoitettaessa on tablet-tietokoneisiin räätälöity 
sisältö. Jo kymmenet lehdet tarjoavat lehtensä sisällön jossakin mobiililaitteessa. 
Oma tablettisovellus on runsaalla kymmenellä lehdellä (Sanomalehtien Liiton www-
sivut 2012). Tulevaisuuden sisältö tulee olemaan ilmaista, eivätkä kaupunkilehtien 
pahimmat kilpailijat osaa suhtautua uusiin kanaviin kuten internetiin ja mobiililaittei-
siin, joten uusien kanavien ja niiden tuomien taloudellisten mahdollisuuksien hal-
tuunotossa piilevät kaupunkilehtien suurimmat menestymisen mahdollisuudet 2010-
luvulla.  
2.3 Yleisö 
”Yleisön olemassaolo ei ole kiinni kanavien määrästä vaan kanavan käsittelemistä 
aiheista.” (Nieminen & Pantti 2009b, 178.) Median historiassa uusien kanavien il-
mestymisen on aina uskottu ja pelätty vievän (maksavan) yleisön vanhoilta kanavilta 
(Viestintätieteiden yliopistoverkoston www-sivut 2012; Pietilä 2007b, 149). Silti te-
attereita on yhä olemassa, vaikka elokuva keksittiin jo yli sata vuotta sitten. Silti elo-
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kuvateattereita on yhä olemassa, vaikka televisio keksittiin jo yli 70 vuotta sitten. Ne 
selviävät, jotka tekevät itsestään tarpeeksi kiinnostavan. Tämän ovat kaupunkilehdis-
tössä ymmärtäneet ainakin lifestyle- ja underground-lehdet, jotka eivät yritäkään kil-
pailla uusien eivätkä vanhojen kanavien kanssa yleisöstä, vaan luovat itseriittoisesti 
sellaisen sisällön, joka kiinnostaa pienistä palasista koostuvaa yleisöä (Nieminen & 
Pantti 2009c, 177). Hyvä sisältö kiinnostaa, oli kanava mikä tahansa. Tämän tulisi 
olla yhtä selvää kuin sen ettei heikko sisältö kiinnosta, oli kanava mikä tahansa aika-
na, jolloin ”jokainen voi valita kiinnostavimman sisällön.” (Nieminen & Pantti 
2009d, 178.) 
 
Yleisön valinnan mahdollisuus on kiinnostava tekijä kaupunkilehtien kannalta, sillä 
kaupunkilehtiä samoin kuin useimpia sanomalehtiäkin leimaa yritys tarjota jokaiselle 
jotakin. Yrittämällä miellyttää kaikkia saavutetaan tilanne, jossa yleisö on niin epäta-
sainen, että sitä on itse asiassa vaikeampi miellyttää kuin vetämällä selkeää linjaa ja 
vieroittamalla jo lähtökohtaisesti se osa potentiaalisesta yleisöstä, jota ei haluta tai 
osata miellyttää. (Kotilainen 2003a, 97.) Tällaista asennoitumista harrastetaan esi-
merkiksi City-lehdessä, joka rajaa lukijakuntansa hyvin selvästi ja ilmoittaa jopa in-
ternetsivuillaan, ketkä ovat sen kohderyhmää. Tällaista asennoitumista myös arvoste-
taan eritoten printtimedialle eniten harmaita hiuksia aiheuttavan yleisön, nuorten 
kaupunkilaisten, keskuudessa. (Väliverronen 2009b, 118.) 
 
Kaupunkilehtien pitää unohtaa kaikki muut ja keskittyä ottamaan oma yleisönsä. Op-
pia tähän voi ammentaa underground- ja lifestyle-lehdistä. Kaikkia ei tarvitse miel-
lyttää, riittää että valitsee oman linjansa ja ylläpitää sitä. Yksilöllisyyden ja mo-
ninapaisuuden aikakaudella voidaan hyvin uskoa ajatus, jonka mukaan ”Yhtenäistä 
yleisöä ei ole koskaan ollutkaan, vaan (alueelliset) yleisöt ovat kokoontuneet omien 
tiedotusvälineidensä ympärille.” (Nieminen & Pantti 2009e, 178.) 
 
Kaupunkilehdillä on etunaan myös voimakas kansanomaisuus. Yleisöä voidaan kyllä 
rajata esimerkiksi iän tai kiinnostuksen kohteiden perusteella, mutta siinä missä tilat-
tavat lehdet on usein suunnattu yhteiskunnan ylempiin kerroksiin (Väliverronen 
2009c, 112.), kaupunkilehti ei näe lukijoidensa välillä minkäänlaista tasoeroa. Jokai-
nen lukija on tässä mielessä lehdelle yhtä arvokas. 
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2.4 Palaute 
Sitten kun yleisö on valittu ja sitä on saatu, yleisöä pitää myös kuunnella. Vaikka ky-
seessä olisi voimakkaasti omaa linjaansa vetävä lehti, ei sekään voi silti tempoilla 
joka numerollaan eri suuntaan. Esimerkiksi juttuideat ovat lehdelle kullan arvoisia. 
Ne kertovat, millaisista aiheista lehden yleisö on kiinnostunut ja tekevät lehden toi-
mittamisesta huomattavan paljon helpompaa verrattuna tilanteeseen, jossa toimittajat 
joutuvat arvailemaan, mikä yleisöä saattaisi kiinnostaa. Palautetta tulee arvostaa, eikä 
sitä saa sivuuttaa lehdenteosta mitään ymmärtämättömien höpinänä. (Kulha 2002a, 
124.) Vaikka palautteen antaja ei tietäisikään mitään lehdenteosta, hän varmasti tie-
tää, mikä häntä kiinnostaa ja mikä ei. 
2.5 Journalistiset vaatimukset 
Journalistisia vaatimuksia voidaan asettaa joko tiedotusvälineelle, toimittajalle tai 
molemmille. Näiden odotusten pettäminen johtaa palautteeseen. Vaatimuksiin liitty-
en pitää muistaa, että tiedotusvälineen yleisö muodostuu kuluttajista, joista jokainen 
voi valita itseään kiinnostavimman sisällön. (Nieminen & Pantti 2009f, 178.) Niinpä 
ei ole myöskään sellaisia vaatimuksia, jotka tiedotusvälineen tai toimittajan tulisi eh-
dottomasti täyttää. On vain sellaisia vaatimuksia, joita tiedotusvälineen yleisö asettaa 
omalle tiedotusvälineelleen. Tämä selittää hyvin erityyppisten lehtien olemassaolon: 
ei ole vain yhtä oikeaa tapaa, on vain lukemattomasti oikeita tapoja eikä ehkä yhtään 
väärää tapaa tehdä viestintää. 
 
On kuitenkin muutamia perustaitoja ja -ominaisuuksia, joita yleisön voidaan olettaa 
edellyttävän medialta ja journalisteilta. Yksi tällainen – jota ilman mikään media ei 
voi toimia – on toimittajan kyky löytää asioita, välittää ne julkisuuteen ja analysoida 
niitä sekä jossain määrin myös muodostaa mielipide. Nämä vaatimukset täyttääkseen 
journalistilta vaaditaan paitsi hyvää yleissivistystä, myös mahdollisesti oman erityis-
alansa syvällistä tuntemusta. (Huovila 2005, 3.) 
 
Vuosien 2011–2012 aikana on noussut esiin toinenkin vaatimus, joka kaikkien me-
dioiden ja journalistien tulisi voida täyttää. Vaatimus objektiivisuudesta, journalistin 
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kyvystä pysyä taustalla ei ole uusi, mutta sen on nostanut pinnalle medioiden ja jour-
nalistien lähes täydellinen kyvyttömyys osoittaa objektiivisuutta yhteiskuntamme 
viimeaikaista kehitystä luotaavissa sisällöissään. Voimakas kantaaottavuus ei kuulu 
laadukkaaseen journalismiin. Journalistin tehtävä on pysyä taustalla (Mattila 2006, 
14,) ja raportoida tapahtumista ja jos mahdollista, myös niiden syistä kiihkottomasti 
ja kantaa ottamatta. Journalistisen sisällön yleisön tehtävä on muodostaa käsityksen-
sä journalistin raportoimista tapahtumista ja heidän tulee voida luottaa siihen, että 
journalisti tarjoaa heille paikkansa pitävää, vääristelemätöntä informaatiota, ei pro-
pagandaa eikä asianajojournalismia. 
 
Kolmas yleispätevä vaatimus journalistille ja kaikille medioille on vaatimus rohkeu-
desta. Journalisti ja media eivät saa pelätä taloudellista tai poliittista valtaa eivätkä 
yleistä mielipidettä laatiessaan mediaan todellisuuteen pohjautuvaa sisältöä. Rohke-
utta voi nähdä myös journalistin suhtautumisessa itseensä. Vaikka valtaosa journalis-
teista on ainakin lievästi narsistisia henkilöitä, jotka uskovat kaikkien juttujensa ole-
van parasta mitä heidän edustamansa media voi tarjota, tulisi omaankin työhön rohje-
ta suhtautua samalla objektiivisuudella kuin juttuaiheisiin. Joskus suurinta rohkeutta 
on editoida omaa juttuaan reilusti tai jättää oma juttunsa kokonaan julkaisematta. 
(Kotilainen 1989a, 62.) 
 
Olipa median sisältö mitä tahansa, perinteistä paikallisjournalismia tai rajoja rikko-
vaa underground-journalismia, sen tulisi kuitenkin tarjota yleisölleen jotakin todellis-
ta arvoa. Yleisöä ei voi miten tahansa aliarvioida. Yleisö ei ole typerää, vaan paljon 
fiksumpaa kuin markkinakoneisto tahtoo uskoa. (Mustonen 2011, 3.) Jos esimerkiksi 
suomalainen naisnyrkkeilijä ilmoittaa aikovansa vielä vanhoilla päivillään valloittaa 
Euroopan mestaruuden, median ei ehkä kannattaisi vetää jutun otsikkoa siitä, että 
hiuksistaan tunnettu nyrkkeilijä on vaihtanut hiustyyliään. Suomalaisessa iltapäivä-
lehdistössä näin silti tehtiin keväällä 2012. Median on lakattava aliarvioimasta ylei-
söään. 
 
Ennen kaikkea medioilta vaaditaan kuitenkin vanhojen ajattelumallien hautaamista. 
Lehtikään ei voi enää ajatella, että sen tuote on lehti. Sen pitää nähdä tuotteensa laa-
jemmin brändinä, jolla on esimerkiksi tietty näkökulma ja laatutaso ja ainutlaatuiset 
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resurssit. (Metsämäki 2012, 13.) Kun tähän vaatimukseen vastataan riittävällä itse-
varmuudella, on esimerkiksi oikean kanavan löytäminen pelkkä järjestelykysymys. 
2.6 Velvollisuudet 
Euroopan ihmisoikeustuomioistuin on useissa päätöksissään todennut, ettei medialla 
ole vain oikeutta vaan myös velvollisuus kertoa asioista (Pietilä 2007c, 151). 
 
Velvollisuudet ja vaatimukset ovat osittain samaa kokonaisuutta, esimerkiksi edellä 
olevan näkemyksen voi nähdä velvoittavan median rohkeuteen. Täysin mainosrahoit-
teisten kaupunkilehtien kohdalla syntyy herkullinen tilanne, kun kustantaja vaatii jät-
tämään suurimmat ilmoittajat rauhaan negatiivista julkisuutta jaettaessa ja samaan 
aikaan ihmisoikeustuomioistuin vaatii julkistamana kaikki tiedot. Onneksi kukaan ei 
todellisuudessa odota kaupunkilehtien pelastavan maailmaa, joten tätä ajatusta ei tar-
vitse jatkaa pidemmälle. Totuus kuitenkin on, että Suomen perustuslaki säätää sa-
nanvapaudesta ja sananvapauslaki tiedotusvälineiden riippumattomuudesta. Sanan-
vapauslaki lähtee siitä, että kansalaisten oikeus saada riippumatonta tietoa on perus-
oikeus. Siihen ei saa vaikuttaa se, montako sataa tuhatta ilmoituspalstamilliä kukakin 
viime vuonna osti eikä se, jos median päätoimittajana on henkilö, jonka mielestä en-
sin tulee työehtosopimus, sitten maan laki ja sitten päätoimittajan mielipide. Saman-
lainen totuus on sekin, että kaupunkilehdet ovat masentavan riippuvaisia ilmoittaji-
ensa tuomista rahavirroista. 
 
Tässä esitettyjen esimerkkien valossa ei ole olemassa niin pientä ja merkityksetöntä 
mediaa, että edes sen kesätoimittaja voisi suhtautua työhönsä ”paikallislehteähän täs-
sä vaan tehdään” -mentaliteetilla. ”Toimittajan tehtävä on kertoa yhteiskunnassa ta-
pahtuvista muutoksista, taustoittaa ne ymmärrettävästi ja syventää niiden käsittelyä 
mielipidejutuillaan.” (Huovila 2005b, 3.) 
2.7 Painostus 
Nyt kun median velvollisuudet on käsitelty, siirrytään käsittelemään sitä, miten me-
diaa yritetään estää täyttämästä velvollisuuksiaan. 
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Kaupunkilehdillä ei perinteisesti ole varaa siihen ylellisyyteen, että ne voisivat jättää 
ilmoittajiensa mielipiteen noteeraamatta. Samoin yleisölläkään ei ole sitä ylellisyyttä, 
että se voisi kuvitella, että suomalaiseen mediaan voi luottaa, ettei medioihin tässä 
maassa yritetä vaikuttaa taloudellisella painostuksella tai uhkailuilla. Todellisuus on 
paljon raaempi kuin valtaosa yleisöstä haluaisi uskoa. Minut on sekä yritetty ostaa 
että uhattu tappaa 2000-luvulla pelkästään kaupunkilehdissä käsiteltyjen sisältöjen 
tiimoilta. 
 
Jokaisen, merkityksettömimmänkin lehden lukijoiden ja ilmoittajien joukosta löytyy 
ryhmiä, jotka pyrkivät painostamaan lehteä. Taloudelliselta painostukselta voi jos-
sain määrin pelastautua, jos media on tarpeeksi rikas (Kulha 2002b, 128). Tässäkin 
kulkee kuitenkin selvä raja. Jotkin tahot ovat niin mahtavia, ettei niiden taloudellisel-
ta ja poliittiselta painostukselta voi välttyä. Esimerkiksi Maailman talousfoorumi ja 
Bilderberg-säätiö sulkevat liian kriittiset toimittajat tai vääränlaisia juttuja tekevät 
tilaisuuksiensa ulkopuolelle. (Pietilä 2007d, 149.) 
 
Valtaosaa suomalaisista vaivaa jonkinlainen vapauden illuusio, sinisilmäisyys joka 
saa kuvittelemaan, että asiat ovat sitä miltä ne näyttävät ja että eri tahot tahtovat hy-
vää toisilleen. Journalistien ja tiedotusvälineiden ei kannata uskoa samaan. Jos usko-
vat, median painostukseen valmiiden tahojen ei edes tarvitse painostaa ketään, koska 
tiedotusvälineet uskovat ilmankin mitä niille sanoo. 
2.8 Alueellisuus 
Kaupunkilehteä määrittelee perinteisesti se, missä se ilmestyy (Kotilainen 2003b, 
94). Varsinkin 50- ja 60-lukujen suuressa lehtibuumissa (Nordenstreng & Wiio 
1994a, 38) syntyneet lehdet ottivat ilmestymisalueensa jopa nimeensä, esimerkkeinä 
Turkulainen ja Tamperelainen. Sama nimipolitiikka jatkui vielä 70- ja 80-luvuillakin, 
esimerkkinä Uusi Rauma ja Uusi Lahti. Se, oliko silloin enää kyse alueellisuuden 
korostamisesta vai aiemmin perustettujen lehtien antamasta mallista, on epäselvää. 
Joka tapauksessa kaikki edellä mainitut nimet ovat ainakin nykyisin hieman harhaan-
johtavia, sillä kaikki mainitut lehdet jaellaan useampiin kuntiin kuin mitä nimestä 
voisi päätellä. 
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Alueellisuus määrittää voimakkaammin lehden ilmestymisalueen kuin sen yleisön. 
Yleisö kasvaa kiinni lehteensä ja haluaa jatkaa sen lukemista vielä jakelualueelta pois 
lähdettyäänkin. (Kärki 2004a, 114.) Moni meistä tuntee ihmisiä, jotka tilaavat vielä 
vuosien ja vuosikymmentenkin jälkeen entisellä opiskelupaikkakunnallaan vaikutta-
nutta lehteä ja toisinpäin monia suureen maailmaan suunnanneita nuoria, joiden kah-
vipöydältä löytyy aina vain kaukaisen kotipaikkakunnan pikkulehti. 2000-luvun puo-
livälissä Turkulaisen toimituksessa oli käynnissä leikkimielinen kilpailu siitä, kuka 
saisi ensimmäisenä myytyä kaupunkilehden vuosikerran. Niin moni jakelualueelta 
pois muuttanut soitti toimitukseen ja kertoi olevansa valmis maksamaan, jos saisi 
lehden jatkossakin uuteen kotiosoitteeseensa. Lehdet yleensä lähettävät tällaisille 
pyytäjille ilmaisen lehden postissa pientä ylpeyttä tuntien, vaikka operaatiosta koi-
tuukin pelkästään kuluja. 
 
Suomalainen sanomalehdistö alkoi rakentua alueellisesti jo historiallisesti. Lehdistön 
alueellinen painotus on ollut nähtävillä jo 1850-luvulta lähtien. (Kärki 2004b, 98.) 
Vielä tätäkin aiempi lehtihistoriamme on paikallislehden historiaa, tosin silloin pai-
kallislehti ymmärrettiin hieman toisin. Ruotsin vallan aikana valtalehtinä pidettiin 
pääkaupungissa eli silloin siis Tukholmassa ilmestyviä lehtiä. Kaikki muut lehdet 
olivat paikallislehtiä, joiden ei sopinut käsitellä esimerkiksi ulkomaiden asioita, ne 
kuuluivat vain pääkaupungin lehdelle. Paikallislehtien paikallisena ilmestymisaluee-
na pidettiin silti koko muuta maata pääkaupunkia lukuun ottamatta. Suomessa tätä 
tehtävää hoiti 50 vuoden ajan yksi ainoa, Turussa ilmestynyt lehti (Nordenstreng & 
Wiio 1994b, 35). Hauskasti siis alueellisesti (Tukholmassa) ilmestynyt lehti olikin 
valtalehti ja maanlaajuisesti (Suomessa) ilmestynyt lehti olikin paikallislehti. 
 
Tänä päivänä paikallisuus ymmärretään toisin: paikallisia aiheita paikallisille ihmisil-
le paikallisten toimittajien kirjoittamina. Hyvänä esimerkkinä tästä on talvella 2011–
2012 Alasatakunta-lehdessä vellonut susikeskustelu. Sudet söivät lehden yleisön ko-
tieläimet, lehden toimittajat kirjoittivat susituhoista. Lehden yleisö järjesti tuloksek-
kaan mutta silti pieleen menneen susijahdin, lehden toimittaja haukkui lehden ylei-
söön kuuluneet metsästäjät. Lehden yleisö haukkui toimittajan. Tapahtumat ja niiden 
käsittely tapahtuivat erittäin paikallisissa piireissä. Paikallista lehteä tarvittiin luo-
maan oma paikallinen todellisuutensa. Jos paikallista lehteä ei olisi ollut, myöskään 
paikallista yhteisöä järkyttäneiden tapahtumien käsittelyyn tarpeellista paikallista 
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julkista keskustelua ei olisi syntynyt. Valtakunnalliset tiedotusvälineet kiinnostuivat 
asiasta vasta, kun luonnonsuojelupiirit tekivät poliisille ilmoituksia metsästysrikok-
sista ja metsästäjät tekivät poliisille ilmoituksia metsästystä häirinneistä luonnonsuo-
jelijoista ja yrittivät vyöryttää syyn pantasuden ampumisesta luonnonsuojelijoiden 
niskaan. Paikallinen yleisö oli silti ollut tapahtumista kiinnostunut jo viikkoja, tapah-
tumien käsittelyyn oli siis ilman muuta tarvittu paikallista lehteä. Tässä kulminoituu 
kaksikin paikallisen journalismin perustekijää: ”Ihminen kiinnostuu vasta, kun asia 
koskee jollakin tavalla häntä itseään” (Kärki 2004c, 114) ja ”Kun kirjoitat tämän leh-
den lukijalle, kirjoita hänelle ensisijaisesti vain tämän viiteryhmän jäsenenä.” (Koti-
lainen 2003c, 95.) 
 
Toimitusten päälliköille suunnatussa haastattelututkimuksessa paikallisuus ymmär-
rettiin vielä syvemmin. Pelkästään paikallisista asioista kirjoittaminen ei riitä, vaan 
jutuille on löydettävä konkreettista tarttumapintaa paikallisuudesta. On etsittävä esi-
merkkejä, mitä esimerkiksi poliittinen päätös käytännössä kuntalaisille merkitsee? 
Saavatko lapset käydä tuttua kyläkoulua ja pitääkö lääkäriin lähteä jatkossa kymme-
nien kilometrien päähän? Pitää uutisoida tavallisen lukijan näkökulmasta, katsoa al-
haalta ylös eikä ylhäältä alas (Väliverronen 2009d, 121). 
 
Kuten kaikki asiat kaupunkilehdistössä, myös paikallisuus selittyy taloudellisten rea-
liteettien kautta. ”Yhtäältä sanomalehdistön alueellisuuden voi nähdä olevan markki-
noiden ohjaamaa, eikä niinkään aatteellista kotiseuturakkautta: ilmoittajaa on hel-
pompi houkutella mahdollisimman suurella yleisöllä” (Kärki 2004e, 98–99). 
 
Yleisöt muodostuvat eri tavalla kuin ennen. Kanavat vaihtuvat. Lukutottumukset 
muuttuvat. Silti ”paikallisuus on edelleen lehdenteossa valttia.” (Husso 2012.) 
2.9 Formaatti 
Kauan se kesti, mutta keväällä 2012 sanomalehdistö ymmärsi tabloidin olevan paino-
tuotteelle toimivampi formaatti kuin broadsheet. Tabloidin edut ovat ilmeiset: lehti 
on toimivamman kokoisena kätevämpi kuluttaa missä tahansa, oltiin sitten bussissa 
tai aamiaispöydässä. (Keränen 2006.)Tabloid antaa taittajalle lisää mahdollisuuksia. 
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Jutut voidaan pitää iskevän lyhyinä, mutta silti saadaan aikaan uskottavan paksu ja 
vakuuttava (kaupunki)lehti. Formaatti on nuorekas ja kansainvälinen. Onko formaat-
timuutoksessa kyse näiden ja monien muiden etujen tajuamisesta lehtitalojen johdos-
sa vai onko kyseessä vain vastaisku tabloid-tietokoneiden ilmaantumiseen? 
 
Niin tai näin, tabloid näyttää olevan muodissa. Alma Median lehdet ja Helsingin Sa-
nomat ovat muuttuneet tai muuttuvat lähiaikoina tabloid-formaattiin (Forssan Lehti 
2012; Turun Sanomat 2012). Muutoksista tullee myös varsin pysyviä, esimerkiksi 
Helsingin Sanomia ei tunneta hötkyilystä tämän suuruusluokan muutoksia tehtäessä. 
2.10  Ulkoasu 
Lehden ulkoasun uudistukselle tulisi olla aina hyvä syy. Ulkoasua ei tulisi muuttaa 
vain muodin takia tai siksi, että ”alkoi olla aika”. Lehtiuudistuksen tulisi lähteä jos-
tain todellisesta muutostarpeesta kuten lehden tarkoituksen tai lukijakunnan muutok-
sesta tai lehden menettäessä jatkuvasti lukijoitaan tai varsinkin ilmoittajiaan. 
 
Lehteä uudistettaessa tulisi muuttaa ulkoasun lisäksi myös sisältöä ja työtapoja. ”Uu-
sien asioiden tekeminen vaatii lähes poikkeuksetta vanhojen työtapojen kyseenalais-
tamista.” (Rantanen L. 2007, 206–207.) 
 
Lehden ulkoasua muutettaessa uudistus voi joko onnistua tai epäonnistua. Vain yksi 
on varmaa: jokaisella on asiasta mielipide ja palautetta tulee valtavasti. (Alasatakunta 
2012). 
 
Jo voimassa olevan ulkoasun ylläpito on tärkeä osa lehden jokapäiväistä toimintaa. 
Tässä vastuu asettuu toimituksen johdon, taittajan ja valokuvaajan harteille. Useim-
missa kaupunkilehdissä ei tällä hetkellä ole ammattikuvaajaa, vaikka pitäisi olla. Jos 
kuvaajaan ei ole varaa, kannattaa käyttää freelancer-kuvaajaa ottamaan ainakin leh-
den pääkuvat. ”Ammattikuvaajaa tarvitaan toteuttamaan ammattitaidolla kuvitus, jo-
ka tukee tekstiä ja tuottaa yhdessä tekstin kanssa suurimman mahdollisen tietoa ja 
vaikutelmia välittävän tehon.” (Kotilainen 1989b, 129.) Se maksaa vähän, mutta tuo 
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lehdelle niin paljon uskottavuutta että valokuvissa säästäminen on kuuluisaa väärässä 
paikassa säästämistä. 
2.11  Yhteiskunta 
”Me allekirjoittaneet vaadimme toimenpiteitä näiden vaaratekijöiden eliminoimiseksi 
eli joko ilmaisjakelulehtien jakelun lopettamista Helsingin joukkoliikenteessä tai va-
listusta siitä, missä näiden lehtien oikea kierrätyspaikka on.” (Adressit.com 2012.) 
 
Yhteiskunta vaikuttaa kaupunkilehtien toimintaa joskus yllättävinkin tavoin. Pääasi-
allisesti yhteiskunta kuitenkin muokkaa lehtiä huomaamatta, tarjoten kaupunkilehdil-
le juttuaiheita ja yleisön sekä toimintaedellytykset, joskus myös toiminnan rajoituk-
sia kuten yllä. Olipa lehti pieni, perinteinen paikallislehti tai underground-lehti, se on 
aina merkittävä osa omaa yhteiskuntaansa. Kaupunkilehti raportoi yhteiskunnallisista 
muutoksista ja on niiden kohde. Kaupunkilehti on niin sidoksissa yhteiskuntaan, että 
media muuttuu samalla kun yhteiskunta muuttuu. Hyvänä esimerkkinä tästä ovat 
naistoimittajien murtuneet uraesteet sen seurauksena, että naisia alettiin tarvita toimi-
tusten johtoon sisällöllisistä syistä. Naistoimittajien oletettiin tuottavan naisia kiin-
nostavia sisältöjä, joita ilman ei kilpailussa naisyleisöstä voi pärjätä (Tampereen yli-
opisto 2012.) 
2.12  Kilpailijat 
Kaupunkilehdet elävät jatkuvassa kilpailutilanteessa. Kilpailijat ovat tavallisesti vah-
vempia, paremmin resursoituja, useammin ilmestyviä ja ne mielletään yleisön silmis-
sä jotenkin hienommiksi ja paremmiksi kuin kaupunkilehdet. Suuremmissa kaupun-
geissa kaupunkilehdet joutuvat yleensä myös kilpailemaan toisten kaupunkilehtien 
kanssa. Pahimmillaan päädytään tilanteeseen, jossa kaksi kaupunkilehteä kilpailee 
samasta yleisöstä tehden itsepäisesti tappiollista lehteä ja odottaen milloin kilpailija 
luovuttaa (Markkinointi ja Mainonta 2002). 
 
Hedelmällisempää liiketoimintaa ja järkevämpää lehdentekoa saattaisi tällaisessa ti-
lanteessa olla erikoistuminen. Kaupunkilehti on media, joka voi luoda oman yleisön-
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sä. Miksi tunkea mukaan ylikilpailluille markkinoille tekemään kannattamatonta leh-
teä, jos voi tehdä sellaista lehteä jota haluaa ja jonka yleisö haluaa lukea? 
3 TUTKIMUS KAUPUNKILEHDISTÄ 
3.1 Tarkoitus ja tehtävä 
Tämän tutkimuksen tarkoitus oli selvittää suomalaisten kaupunkilehtien toimintaym-
päristöä ja haasteita 2000-luvulla sekä lehtien keinoja vastata näihin haasteisiin. Li-
säksi pyrittiin selvittämään, miten ja millaisista lähtökohdista ja millaisin resurssein 
kaupunkilehtien irtonumeron valmistaminen tapahtuu. 
 
Tutkimuskysymykset jaettiin seuraavien otsikoiden alle: 
 
 numerot 
- esimerkiksi lehtien lukijamäärät ja henkilökunnan määrä sekä lukijapro-
sentti 
 lehti 
- esimerkiksi lehden formaatti ja ulkoistettu osaaminen 
 internet 
- esimerkiksi lehden internetversion lukijamäärä suhteessa painettuun leh-
teen ja toimituksen johdon asenteet netin merkitystä kohtaan sekä muut 
nettiversion tuomat mahdollisuudet kuten palautteen kerääminen nopeasti. 
 jakelu 
- esimerkiksi lehden jakeluun käytetyt kanavat 
 sidosryhmät 
- esimerkiksi yhteydenpidon aktiivisuus ja tavat eri sidosryhmiin sekä suh-
deverkoston merkitys toimitustyön onnistumiselle 
 ideointi 
- esimerkiksi toimituspalaverien määrä ja lehdenteon vaiheiden ennakointi 
ideoinnissa 
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 sisältö 
- esimerkiksi eri juttutyyppien välinen hierarkia lehden sisältöä suunnitelta-
essa 
 vaatimukset 
- esimerkiksi lehden ja toimituksen tasolle asetetut erilaiset mittarit 
 ilmoittajat 
- esimerkiksi ilmoittajien merkitys lehden riippumattomuudelle ja lukijan ja 
ilmoittajan välinen hierarkia toimituksen johdon näkökulmasta 
 kehitys 
- esimerkiksi lehden ulkoasun kehittäminen ja lukijoiden suhtautuminen 
siihen 
 palaute 
- esimerkiksi palautteen käsittely ja palautteen merkitys lehden linjaan ja 
mahdollisiin muutostarpeisiin 
 liitto 
- esimerkiksi Kaupunkilehtien Liittoon kuulumisen motiivit 
 pohdiskelua 
- esimerkiksi ajatuksia paikallisen journalismin olemuksesta ja merkityk-
sestä sekä kilpailukeinoista paremmin resursoituja, seitsemänpäiväisiä 
julkaisuja vastaan. 
 
Tutkimuksen tulokset oli tarkoitettu Kaupunkilehtien Liiton jäsenlehtien käyttöön. 
Liiton toiminta ehti loppua ennen tämän opinnäytetyön valmistumista. Opinnäyte-
työn tulokset pyritään kuitenkin saattamaan tutkimukseen osallistuneiden lehtien 
käyttöön lähettämällä sähköpostitse linkki tähän opinnäytetyöhön, kun se on julkais-
tu Theseus-tietokantaan. 
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Kuvio 2. Tutkimusosan viitekehys. 
3.2 Tutkimus- ja projektimenetelmät 
Tutkimusmenetelmänä käytettiin internetissä täytettävää kyselykaavaketta. Sähkö-
postikutsu lähetettiin kaikille Kaupunkilehtien Liiton jäsenlehtien päätoimittajille. 
Kutsun mukana seurasi Kaupunkilehtien Liiton nimissä ja hyväksynnällä kirjoitettu 
vetoomus tutkimukseen osallistumisesta. Kutsussa myös muistutettiin aiheeseen liit-
tyvän tutkimuksen vähäisyydestä. 
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Vain 23 päätoimittajaa 51 mukaan kutsutusta osallistui. Luku on pieni, eikö päätoi-
mittajia kiinnosta miten lehtiä muualla tehdään, pidetäänkö omia toimintatapoja lii-
kesalaisuutena vai eikö oman alan kehitykseen panostaminen kiinnosta? 
 
Kutsuun vastanneet ohjattiin kutsussa olevalla linkillä täyttämään Webropol-
kyselykaavake. Vastausajan umpeuduttua vastauksista koostettiin varsinaiset tulok-
set. 
 
Tähän tutkimusmenetelmään päädyttiin menetelmän nopeuden ja luotettavuuden pe-
rusteella. Lisäksi käytetty tutkimusmenetelmä tuotti valmiiksi prosessoitua tietoa no-
peammin kuin perinteinen vastaajille suunnattu lomaketutkimus olisi tuottanut. Kä-
tevästi ja nopeasti täytettävän sähköisen lomakkeen odotettiin myös alentavan vasta-
uskynnystä oleellisesti. 
 
Webropol on datan analysointi- ja kyselytyökalu, jolla on maailmanlaajuisesti 40 000 
henkilö- ja 2000 organisaatiokäyttäjää. 
 
Tätä tutkimusta täydennettiin myöhemmin haastattelemalla lahtelaisen underground-
lehti ISO Lehden päätoimittajaa J. Repoa. Revon haastattelulla pyrittiin tuomaan tä-
hän tutkimukseen sellaisen kaupunkilehden näkökulmaa, joka ei seuraa perinteisen 
kaupunkilehden kaavaa, vaan pyrkii luomaan oman toimintaympäristönsä itselleen 
edulliseksi muun muassa vaikuttamalla voimakkaasti sisällöllään siihen, minkä tyyp-
pinen yleisö lehteä seuraa. 
3.3 Tulokset ja tulosten tarkastelu 
Tulokset on esitetty aihepiireihin jaoteltuina kysymyksittäin. Kunkin kysymyksen 
vastaajamäärä on 23 jos vastaajien määrää ei ole erikseen ilmoitettu. Kyselylomake 
löytyy liitteestä 1. 
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3.3.1 Perustiedot 
Toimitusten johto näyttää vastausten perusteella olevan miespainotteinen, mutta kos-
ka tutkimus tehtiin vuonna 2008, tätä tulosta ei voida enää pitää täysin pätevänä. 
Naisten osuus on lisääntynyt viestintäalalla voimakkaasti viimeisen 30 vuoden kulu-
essa. Viestintäala on ollut jo 1980-luvun lopulta alkaen tasapainoala, jolla työskente-
lee yhtä paljon miehiä ja naisia. (Torkkola, S. Ruoho, I. 2009.) Muutos ei vielä kyse-
lyn mukaan näy toimitusten johdossa, sillä vastaajista 76 % oli miehiä. 
Varsinkin kaupunkilehdissä toimitusten johto on vastausten perusteella hyvin iäkästä. 
Ikäryhmään 51–60-vuotiaat mahtuu lähes yhtä paljon vastaajia kuin ikäryhmiin 31–
40 ja 41–50 yhteensä. 
Vastaajien ikää koskeneen kysymyksen vastauksista ja myöhemmin esitettävästä tut-
kimustuloksesta (kysymys 42) koulutuksen merkityksestä kaupunkilehtien toimituk-
sen laatukriteereitä määritettäessä voidaan päätellä, että kaupunkilehdissä uralla ete-
nemistä selittävät enemmänkin kokemus ja henkilökohtainen suhdeverkko (85–90% 
vastaajista pitää toimituksen johdon henkilökohtaista suhdeverkkoa tärkeänä) kuin 
esimerkiksi koulutus. Kolmas syy nuorten vähäiseen määrään saattaa näkemykseni 
mukaan olla ilmaisjakelulehtien toimitusten matalat organisaatiot: nuoremmille ei ole 
etenemismahdollisuuksia, koska väliportaan esimiesasemia ei ole kuin suurimmissa 
kaupunkilehdissä. 
3.3.2 Numerot 
Lehtien jakelumäärä vuonna 2008 on esitetty oheisessa pylväskaaviossa (Taulukko 
1) tuloksen toteamisen helpottamiseksi. 
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Taulukko 1. Kaupunkilehtien jakelumäärät vuonna 2008. 
 
Kysymyksellä 3 (jakelumäärä) pyrittiin selvittämään, miten samankaltaisia kaupun-
kilehtien prosessit ovat riippumatta lehden jakelumääristä. Vaikka tutkimuksen suu-
rimman lehden jakelu on kymmenkertainen verrattuna tutkimuksen pienimpään leh-
teen, on suurin tutkimukseen osallistunut toimitus vain 4,5 kertaa suurempi kuin pie-
nin tutkimukseen osallistunut toimitus (kysymys 6, toimituksen koko). 
Tämä suhdeluku osoittaa, että suurempien talousalueiden kaupunkilehtiä tehdään 
suhteellisesti vielä pienemmillä toimituksellisilla resursseilla kuin pienempien talo-
usalueiden kaupunkilehtiä. 
Kysymys numero 4 (lehtenne lukijaprosentti) osoittaa, että korkea lukijaprosentti on 
tärkeä työkalu etsittäessä uusia ilmoittajia. Vastaaja numero 10455939 ilmoittama 
suuri lukijaprosentin pudotus levikkialueen reunamilla on hyvin linjassa Pohdiske-
lua-alaotsikon kysymyksen numero 67 vastausten kanssa: vastaajien mielestä paikal-
lisesti ilmestyvissä lehdissä on kyse juuri paikallisista uutisista ja yhteisöllisyydestä; 
kaupunkilehden tyyppinen julkaisu jää lukematta, jos sitä ei koeta omaksi. 
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Taulukko 2 osoittaa, miten kaupunkilehtien toimitusten koko suhtautuu koko lehden 
henkilökunnan määrään. 
 
Taulukosta 2 havaitaan, että suuri kokonaishenkilökuntamäärä ei automaattisesti tar-
koita suurempaa toimituksen kokoa. Muutaman vastaajan kohdalla tilanne on juuri 
päinvastainen. Kaupunkilehtien henkilökunta koostuu pääasiassa toimittajista ja il-
moitusmyyjistä. Lisäksi useimmilla lehdillä on oma osastonsa ilmoitusvalmistusta 
varten. Näiden vastausten valossa toimitus näyttää olevan pienin osasto useissa leh-
dissä. Olisi mielenkiintoista verrata kaupunkilehtien toimituksen ja myynnin henki-
lökuntamäärien välistä suhdetta tilattavien lehtien toimituksen ja myynnin henkilö-
kuntamäärien väliseen suhteeseen. 
Taulukko 2. Toimituksen henkilömäärä vrt. henkilökunnan kokonaismäärä. 
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3.3.3 Lehti 
Kyselyn mukaan tabloid on edelleen ylivoimaisesti suosituin kaupunkilehtiformaatti. 
Useat kaupunkilehdet ovat aloittaneet broadsheet-koossa, mutta tabloid on vakiintu-
nut kaupunkilehtien standardikooksi. 
Onko lehtenne tabloid vai broadsheet on yksi tämän tutkimuksen tärkeimpiä kysy-
myksiä. kaupunkilehtiä kulutetaan usein muuallakin kuin kotona. Tämän kaupunki-
lehdetkin ovat tunnistaneet jakelemalla lehtiä siellä missä ihmiset tavallisesti liikku-
vat. Kaupunkilehtien jakelutelineeseen törmää usein suurten markettien tuulikaapissa 
tai oppilaitosten kahviloissa. Tyypillinen näky on elokuvateatterin aulassa istuva 
henkilö kädessään City- tai Metro-lehti, samoin kuin puolisoaan kaupan parkkipai-
kalla autossa odottava mies kaupunkilehti kädessään. Nämä kulutustavat tukevat tab-
loid-kokoa, koska pienempi lehti on helpompi lukea tuollaisissa tilanteissa. Samoin 
tabloidin valintaa tukevat formaatin yleisyys maailman suurten lehtien keskuudessa 
sekä kotimaisten iltapäivälehtien valitsema formaatti. Lisäksi suomalainen kaupunki-
lehti on perinteisesti ollut tabloid. Tähän saattaa liittyä pienemmän sivukoon tuoma 
bonus: vähemmillä jutuilla ja vähemmillä ilmoittajilla saadaan tehtyä paksu ja va-
kuuttava lehti, kun sivun pinta-ala on pienempi. 
Mielenkiintoinen uusi suuntaus ovat formaattinsa tabloidista broadsheetiksi vaihta-
neet kaupunkilehdet (esimerkiksi useat Suomen Lehtiyhtymän ilmaisjakelulehdet). 
Samaan aikaan muutamat tilattavat, seitsemänpäiväiset sanomalehdet (esimerkiksi 
Satakunnan Kansa) ovat joko muuttaneet tai päättäneet muuttaa formaattinsa tab-
loidiksi. On mielenkiintoista miten erityyppiset lehdet ovat alkaneet ylittää totuttuja 
rajoja lähtiessään tavoittelemaan etuja, joita uskovat toisenlaisen formaatin tuovan. 
Ilmeisesti ruoho tosiaankin on aina vihreämpää aidan toisella puolella. 
Kysymyksen ”taitetaanko lehti omassa talossa” vastaukset tukevat osaltaan ennakko-
käsitystäni siitä, millaista työntekijää kaupunkilehdissä arvostetaan. Kaupunkilehden 
toimittajan oletetaan ja odotetaan olevan todellinen moniosaaja, jolla pysyvät yhtä 
hyvin hallussa niin muistilehtiö ja kamera ja kuin taitto-ohjelmistokin. 
Kysymys ”ostatteko painotyön oman yhtiön/konsernin ulkopuolelta” kertoo ilmaisja-
kelulehtien pirstaloituneesta omistuspohjasta. Osa lehdistä on täysin itsenäisiä toimi-
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joita, jotka joutuvat ostamaan painotyön ulkoa, koska ei ole järkevää omistaa omaa 
painoa vain kerran tai kaksi kertaa viikossa ilmestyvän lehden tarpeisiin, osa taas on 
suurempien lehtien omistuksessa jolloin kaupunkilehti tavallisesti painetaan samassa 
painossa sanomalehden kanssa. Tästä jälkimmäisestä mallista hyötyvät kaikki paitsi 
ilmaisjakelulehti; paino saa lisää tilauskantaa ja talousalueen pääprinttimedia saa il-
maisjakelulehden täydentämään omaa tarjontaansa. Ilmaisjakelulehden kontolle jää 
painattaa printtilehtensä silloin kun painossa on päivän hiljainen hetki, tavallisesti 
iltapäivällä ennen sanomalehden painoa. Näin ilmaisjakelulehden uutistarjonta on jo 
valmiiksi yli vuorokauden vanhaa kun valtaosa lukijoista saa lehden käsiinsä kun 
taas sanomalehden deadlinea on voitu venyttää pikkutunneille asti ja illan viimeiset-
kin uutiset ovat tuoreina tilaajan postiluukussa heti aamulla. Samalla tässä mallissa 
ilmaisjakelulehden tehtäväksi jää hoitaa ne kissanristiäiset ja vastaavat, joihin pää-
lehden toimittajat eivät ehdi paikalle. Tämä omistusmalli lisääntyy jatkuvasti varsin-
kin suurten mediatalojen haaliessa itselleen ilmaisjakelulehtiä kaikkialta Suomesta. 
Kolmas mielenkiintoinen omistusmalli on useita kaupunkilehtiä julkaiseva konserni. 
Tätä mallia edustaa esimerkiksi Suomen Lehtiyhtymä, joka julkaisee jo yli 20 ilmais-
jakelu- tai tilattavaa lehteä. Kun harvoin ilmestyviä lehtiä on tarpeeksi monta ja il-
mestymispäiviä voidaan tarvittaessa porrastaa, on jo järkevää omistaa oma paino tai 
jopa useita. Näin ilmaisjakelulehdet eivät joudu ostamaan painotöitä ulkopuolisilta 
eivätkä täyttämään painojen hihnoja silloin kun ne omistavalta päämedialta joutavat. 
Kysymys numero 10 oli ”Tulisiko lehdellä olla käytössään ammattikuvaaja?” Tasan 
puolet vastaajista uskoo lehden hyötyvän ammattikuvaajan erikoisosaamisesta, puo-
let taas uskoo kaupunkilehden pärjäävän heikkotasoisemmillakin kuvilla. 
Kysymyksen numero 10 vastaukset vahvistavat samaa ennakkokäsitystä kuin kysy-
myksen numero 8 vastaukset. Ammattikuvaajia suosii enää puolet ilmaisjakeluleh-
distä, ennemmin palkataan nöyrä ja notkea toimittaja, joka tekee kuvaajankin työt 
nimellistä tai täysin olematonta kuvakorvausta vastaan. Täysipäiväinen valokuvaaja 
on jatkuvasti yhä harvinaisempi näky kaupunkilehden toimituksessa. Tämän toteami-
seen ei tarvita tutkimusta, vilkaisu kaupunkilehden ”apinalaatikkoon” riittää. 
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3.3.4 Internet 
Kysymys numero 11 oli ”Ilmestyykö lehtenne nettiversiona?” Käytännössä kaikki 
kaupunkilehdet ovat lähteneet mukaan verkkolehtiin. 
Jos tutkimus tehtäisiin nyt, kyllä-vastauksia saataisiin oletettavasti 100 prosenttia. 
Internet ja sosiaalinen media ovat tätä päivää, vaikka se ei lehtien tekijöitä miellyttäi-
sikään. Uutiskilpailussa pärjääminen on aina ollut vaikeaa kerran-pari viikossa ilmes-
tyville ilmaisjakelulehdille. Jos internetin mahdollisuudet jätettäisiin käyttämättä, 
peli olisi lopullisesti menetetty. 
Edelliseen kysymykseen liittyen kyllä-vastanneilta kysyttiin ”Jos ilmestyy, päivität-
tekö sisältöä painetun lehden ilmestymispäivien välissä?” Valtaosa kaupunkilehdistä 
ei pysty osoittamaan resursseja verkkolehden aktiiviseen päivittämiseen. 
Kysymyksen numero 12 vastauksista päätellen internetin mahdollisuudet tosiaan jä-
tettiin kaupunkilehdissä ainakin vielä vuonna 2008 käyttämättä. Jos vain 20 prosent-
tia kaupunkilehdistä päivittää internetsivujaan lehtien ilmestymispäivien välissä, ei 
internetsivujen tarjoamasta potentiaalista joko ymmärretä tai välitetä riittävästi. Kun 
kuluttajat ovat tottuneet päivittämään tietonsa maailman tapahtumista useita kertoja 
päivässä internetissä, ei kerran tai kahdesti viikossa uutta tietoa tarjoava sivusto var-
masti voi olla luetuimpien sivustojen joukossa. Vähäisistä toimituksellisista resurs-
seista johtuen vähäinen päivitysaktiivisuus voi johtua myös siitä, että kaupunkilehdil-
lä ei ole tarjota uutta materiaalia niin usein että aktiivinen päivittäminen olisi mah-
dollista. 
Kysymys numero 13 oli ”Huolehtiiko toimitus päivittämisestä?” Vain puolella kau-
punkilehdistä oli internetsivujen päivittäiseen koulutettua henkilöstöä toimitukses-
saan vuonna 2008. 
Kysymyksen numero 13 vastaukset selittävät osaltaan internetsivujen vähäistä päivi-
tysintoa ja tukevat tutkimuksen tekijän ennakkokäsitystä vähäisin toimituksellisin 
resurssein tehtävistä ilmaisjakelulehdistä. Kun resursseja ei ole, ei useimmille perin-
teiseen lehtityöhön urautuneille päätoimittajille (vertaa kysymys 2, 45,5 prosenttia 
päätoimittajista 51 - 60 -vuotiaiden ikäryhmässä) tule mieleen panostaa ensimmäi-
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seksi internettiin. Ehkä internetsivujen merkitys kuitenkin pannaan merkille niin, että 
jatkossa kaupunkilehden toimittajalta edellytetään ideointi-, kirjoitus-, valokuvaus- ja 
taitto-osaamisen lisäksi myös kykyä päivittää internetsivuja. 
Seuraavaksi kysyttiin ”Mittaatteko nettisivujenne lataus/kävijämäärää?” Useampi 
kuin kaksi kolmesta päätoimittajasta on kiinnostunut lehtensä nettisivujen keräämäs-
tä huomiosta. 
Internetsivut kiinnostavat ilmaisjakelulehtiä kuitenkin siinä määrin, että valtaosa ha-
luaa tietää, paljonko kävijöitä sivut vetävät puoleensa. Miksi? Onko taustalla halu 
saada ilmoitusmyyjille uusi työkalu internetsivujen yhteyteen myytäville ilmoituksil-
le vai ollaanko ilmaisjakelulehdissä ehkä kiinnostuttu kehittämään internetsivut ak-
tiivisemmaksi lukijoiden kohtaamispaikaksi? 
Kysymys numero 15 oli: ”Jos mittaatte, luetaanko lehteänne enemmän netti- vai pa-
perimuodossa?” Lukijat ovat ottaneet nettilehdet hyvin hitaasti omikseen.  
Kysymyksen numero 15 vastaukset tukevat aiemmista internetsivuihin liittyvistä vas-
tauksista tehtyjä päätelmiä. Kun sivut eivät aktiivisesti päivity, ne eivät voi myös-
kään vetää lukijoita puoleensa. Jos painettu lehti halutaan jatkossakin pitää pääme-
diana, voisi nettisivuja kehittää iltapäivälehtien mallin mukaan ja tarjota usein päivit-
tyvillä nettisivuilla pieniä maistiaisia tulossa olevan lehden parhaista paloista ja ke-
hottaa nettilehden lukijoita lukemaan lisää seuraavasta painetusta lehdestä. 
Kysymys numero 16 oli ”Teettekö sähköpostihaastatteluja?” Kolme neljästä kaupun-
kilehdestä käyttää tietotekniikan tarjoamia mahdollisuuksia hyväkseen lehden sisäl-
löntuotannossa. 
Nettilehteä vanhemmat ja yksinkertaisemmat työkalut on jo osattu ottaa tehokkaa-
seen käyttöön kaupunkilehdissä. Vastauksen jakautumisesta näkyy oletettavasti myös 
kaupunkilehdissä näkyvä pyrkimys korkeatasoiseen journalismiin: sanat ovat vain 5-
10 prosenttia siitä, mitä ihminen toiselle viestii. Jos ihmisten välistä oikeaa tapaamis-
ta ei pidettäisi hyvän journalismin kannalta tärkeänä, sähköpostihaastatteluja tekevi-
en kaupunkilehtien määrä olisi luultavasti 100 prosenttia. 
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Kysyttäessä ”Keräättekö palautetta netin välityksellä, sähköpostilla jne.?” neljä vii-
destä kaupunkilehdestä ottaa palautetta vastaan sähköpostilla tai siihen verrattavilla 
menetelmillä. 
Kysymyksen numero 17 vastaukset tukevat kysymyksen numero 16 vastauksesta teh-
tyä päätelmää. Sähköpostitekniikkaa kyllä käytetään, kun käyttötarkoitus on toimi-
tuksen mielestä tekniikalle sopiva. Vaikka haastatteluja ei haluttaisi tehdä sähköpos-
tilla, valitusten vastaanottoon kanava kyllä kelpaa. 
Kysymys numero 18 oli ”Ostatteko tarvittavan nettiosaamisen ulkoa?” Kaksi kol-
mesta kaupunkilehdestä on omavaraisia tarvittavan nettiosaamisen suhteen, vaikka 
osaamista ei löytyisikään toimituksen sisältä. 
Kysymyksen numero 18 vastaukset tukevat jälleen olettamusta pienistä, moniosaaji-
en muodostamista kaupunkilehtien toimituksista. Toimituksiin tai muuten oman väen 
joukkoon on joko rekrytoitu ihmisiä, joilta löytyy monipuolista osaamista tai sitten jo 
olemassa olevia resursseja on koulutettu työn muuttuneiden vaatimusten mukaan. 
Nettiosaaminen löytyy luultavasti ilmoitusvalmistuksen puolelta. 
Kysymys numero 19 oli ”Onko alamme jatkuva tekninen kehitys ja sen vaatima ta-
loudellinen panostus lehdille haitta vai mahdollisuus?” Yhdeksän kymmenestä pää-
toimittajasta pitää tietotekniikan kehitystä mahdollisuutena kaupunkilehdille. 
Kysymyksen numero 19 vastausten perusteella toimitusten johdossa kyllä uskotaan 
internetsivujen mahdollisuuksiin. Tällä hetkellä sivustot näyttävät Internet-osion vas-
tausten perusteella olevan kaupunkilehdille välttämätön paha. Jotain, mitä pitää olla 
ja mikä syö vähäisiä resursseja, mutta mistä ei oikeastaan ole mitään hyötyä. Inter-
net-osaamista kannattaa kuitenkin nyt haalia lehtiin, sillä kuluttajien tiedonhankinta-
tottumusten siirtyminen nettiin tulee varmasti muuttamaan esimerkiksi kysymyksen 
numero 15 kuvaaman tilanteen päälaelleen. Samoin uusien, mukana kannettavien 
lukulaitteiden kehitys ja suosio tulee vaikuttamaan hyvien internetsivujen kävijämää-
riin. 
Tilattavat sanomalehdet tuskailevat internetsivuilla tarjottavan ilmaisen sisällön 
kanssa. Ne eivät osaa päättää, miten sisällöstä saisi totuttuun tapaan maksun. Tässä 
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voi olla sisältönsä ilmaiseksi jakamaan tottuneiden kaupunkilehtien suurin tilaisuus 
2010-luvulla. 
3.3.5 Jakelu 
Kysymys numero 20 oli ”Onko lehdellänne noutopistejakelu?” Neljä viidestä kau-
punkilehdestä uskoo yhä noutopistejakeluun. 
Vastaukset ilmentävät painettujen sanomalehtien perinteiden elävän yhä suomalaisis-
sa kaupunkilehdissä. Kaupallisen lehdistön aloittaessa 1830-luvulla ja myöhemmin-
kin sanomalehtiä kaupittelivat kadunkulmissa lehtipojat. Myös näitä ensimmäisiä 
kaupallisia lehtiä voidaan pitää lähes ilmaisjakelulehtiä, sillä niiden hinta saatiin pi-
dettyä 1 pennyssä lehtien sisältämien ilmoitusten ansiosta. Samaan aikaan aatteelliset 
ja eliitin suosimat lehdet maksoivat pääsääntöisesti kuusi kertaa enemmän. Tilattavat 
lehdet eivät kaupitelleet irtonumeroita kadunkulmissa, mutta sensaationhakuisille 
tabloid-lehdille jakelukanava kelpasi silloin ja kysymyksen 20 tulosten perusteella 
kelpaa edelleen useimmille suomalaisille ilmaisjakelulehdille. Oletettavasti noutopis-
tejakelun suosiota selittää myös sellainen tosiseikka, että lehden jakeleminen nouto-
pisteissä on varmasti paljon halvempaa kuin irtonumeroiden kantaminen lukijoiden 
kotiin asti. Myös lehden jakeluluvut saadaan mukavan suuriksi, kun kaikki noutopis-
teisiin kuljetetut lehdet ilmoitetaan mukana luvuissa, menivätpä lehdet sitten lukuun 
tai eivät. 
Kysymys numero 21 oli ”Onko lehdellänne oma jakeluorganisaatio vai ostatteko ja-
kelun ulkoa?” Jakelun ostaminen ulkoa on lähes sääntö, yhdeksän kymmenestä kau-
punkilehdestä toimii näin. 
Tulokset osoittavat kaupunkilehtien keskittyvän pääsääntöisesti ydinliiketoimintaan-
sa ja jättävän jakelun suosiolla muille. Yksi selittävä tekijä lienee kaupunkilehtien 
pieni henkilökuntamäärä. Jakelun hoitamiseen soveltuvaa henkilökuntaa ei ole eikä 
uusia henkilöitä olla valmiita palkkaamaan. 
Seuraavaksi kysyttiin ”Oletteko käyttäneet, käytättekö tai oletteko harkinneet käyttä-
vänne Postia jakelukanavana?” Lähes kahdella kolmesta kaupunkilehdestä on joko 
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kokemusta Postin palveluiden käytöstä jakelussa tai Postin käyttämistä jakelussa pi-
detään harkitsemisen arvoisena vaihtoehtona. 
Tämä kertoo kaupunkilehtien valmiudesta panostaa tuotteensa ehkä tärkeimpään ta-
voitteeseen, lukijan tavoittamiseen. Postin käyttäminen jakelussa on kalliimpaa kuin 
muiden jakeluyhtiöiden. Tämän vastapainoksi Posti pystyy kuitenkin tarjoamaan yli-
vertaisen peittoprosentin muihin saman alan toimijoihin verrattuna. Joillain alueilla 
Postin käyttöä saattaa selittää myös muiden vaihtoehtojen puuttuminen. 
3.3.6 Sidosryhmät 
Kysymys 23, pidättekö jotenkin aktiivisesti yhteyttä lukijoihinne, miten? Viisi lehteä 
17 vastaajasta ei pidä mitään yhteyttä lukijoihinsa. 12 lehteä taas pitää yhteyttä luki-
joihinsa ja näkee asian tärkeäksi, jopa itsestään selväksi osaksi lehden toimintaa. 
Ne viisi lehteä, jotka eivät pidä mitään yhteyttä lukijoihinsa, näkevät viestinnän ka-
pea-alaisesti vain yksisuuntaisena tiedottamisena, ylhäältä annettuna ilmoituksena 
siitä, miten asiat ovat. Kaupunkilehdet ovat pääsääntöisesti paikallisia ja paikallisuut-
ta pidetään edelleen yhtenä tärkeimmistä pienten lehtien ominaisuuksista. Näiden 
viiden lehden johtoportaassa paikallisuutta tuskin nähdään kovin merkittävänä toi-
mintaa ohjaavana tekijänä, koska lukijoihin eli paikallisiin asukkaisiin ei haluta luoda 
mitään epävirallista suhdetta. Näille lehdille lukija on lukija, ei saman yhteisön jäsen. 
12 lehdessä taas viestintä ja lehden rooli nähdään laajemmin, monisuuntaisena ja -
tasoisena vuorovaikutuksena, jossa myös vuorovaikutuksella on merkitystä.  
Seuraavaksi kysyttiin, pitävätkö lehdet yhteyttä ilmoittajiinsa muuten kuin myynnin 
merkeissä ja jos pitävät niin miten? Vain kolme 18 vastaajasta ei pidä ilmoittajiinsa 
epävirallista yhteyttä. 
Ilmoittaja on suomalaiselle kaupunkilehdelle paljon tärkeämpi kuin lukija. Se on yksi 
tämän tutkimuksen mielenkiintoisimmista tuloksista. Johdannossa arvelin kaupunki-
lehdistön näkevän itsensä jonkinlaisena maalaisserkkuna suhteessa tilattaviin lehtiin. 
Kysymyksen numero 18 vastaus tukee tätä oletusta, eikä asiaan varmastikaan ole tu-
lossa muutosta niin kauan kuin sisältö on alisteinen taloudellisen tuoton tavoittelulle. 
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Ilmoitustuotot ovat useimpien kaupunkilehtien ainoa tulonlähde, joten ilmoittajien 
arvossa pitäminen on toki ymmärrettävää, mutta mikään selitys lukijoiden unohtami-
selle se ei ole. 
Kysymys 25 oli ”Onko päätoimittajan henkilökohtaisella suhdeverkolla merkitystä 
lehtenne kilpailukyvylle?” Lähes yhdeksän kymmenestä päätoimittajasta uskoo hen-
kilökohtaisen suhdeverkostonsa olevan merkityksellinen edustamansa lehden kilpai-
lukyvylle. 
Tulokset kertovat hyvin selvästi, minkä varassa kaupunkilehdet pyörivät. Hyvä hen-
kilökohtainen suhdeverkosto paitsi takaa lehden kilpailukykyisen, monipuolisista 
lähteistä kerätyn sisällön, usein myös turvaa sen taloudellista menestystä. Tässä pii-
lee taas yksi monista kaupunkilehtien kilpailuvalteista. Siinä missä tilattavan sano-
malehden johto jää tuntemattomaksi vähän suuremmallekin ilmoittajalle, pääsee 
kaupunkilehdessä ilmoittava usein vuorovaikutukseen lehden johdon kanssa. Jos leh-
den johdolla on sosiaalisia taitoja tämän vuorovaikutussuhteen syventämiseksi, saat-
taa se kääntyä lehden eduksi jos ei sisällön niin ainakin resurssien osalta. 
Kysymys 26 oli ”Pitääkö paikallislehden toimittajan asua lehden levikkialueella?” 
Käytännössä kaikki vastaajat uskovat levikkialueella asumisen tuovan lisäarvoa toi-
mittajan työhön. 
Vastausten jakautumisesta nähdään päätoimittajien vahva usko siihen, että lehden 
levikkialueen ihmisten ja asioiden tuntemisella on merkitystä kaupunkilehden kan-
nalta. Lukijaa ei ehkä aina osata arvostaa tarpeeksi (katso kohta 24), mutta oman alu-
een tärkeistä asioista halutaan silti pysyä perillä muutenkin kuin pelkän työn kautta 
(katso myös kysymys 27, vastaus 3). 
3.3.7 Ideointi 
Kysymyksellä 27 pyrittiin selvittämään, miten lehtien sisältö ideoidaan? Kaupunki-
lehtien sisällön ideoinnissa turvaudutaan pääasiassa ryhmätyöhön. Joistakin vastauk-
sista käy ilmi, että myös lukijaa kuunnellaan lehden sisältöä suunniteltaessa. 
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Lehteä tehdään lukijoille, joten lukijan kuuntelemista parempaa lähtökohtaa sisällön 
ideoinnille on vaikea kuvitella. Osassa vastauksia kerrotaan päätoimittajan ideoivan 
sisällön. Toivottavasti näissä tapauksissa on kyse lehdistä, joissa on vain yksi toimit-
taja, päätoimittaja. Yhdessä vastauksessa sisältöideoiden kerrotaan syntyvän yhteis-
työssä myyjien kanssa. Myynnistä tullutta juttuideaa ei pidä hyllyttää vain siksi, että 
sen esitti myyjä, mutta jos ideoinnin taustalla on pelkästään tarkoitus miellyttää il-
moittajia ja lisätä myyntiä, ei lehden sisältö voi olla terveellä pohjalla. 
Kysymys 28 selvitti, miten usein kaupunkilehdissä pidetään toimituspalavereita? Jo-
ka toisessa kaupunkilehdessä järjestetään toimituspalaveri kahdesti viikossa. Alle 
kolmanneksessa pidetään toimituspalaveri vain kerran viikossa ja joka viidennessä 
kaupunkilehdessä pidetään toimituspalaveri useammin kuin kahdesti viikossa. 
Toimituspalaverien tiheys tavallisesti korreloi lehden ilmestymistiheyden kanssa. 
Toivottavasti kukaan ei lähde tekemään kaupunkilehden numeroa pitämättä toimi-
tuspalaveria. Palaverit ovat helposti hukkaan heitettyä aikaa jos niissä ei ole kunnol-
lista esityslistaa, joten useamman kuin yhden toimituspalaverin per numero pitävä 
toimituksen johto voisi ehkä miettiä, onko lehden resurssit kohdistettu oikein. Toi-
saalta kahden palaverin pitäminen per julkaistu numero voi olla perusteltua esimer-
kiksi lehden kehityksen kannalta tai suurten muutosten jälkeen. Varsinaisen toimi-
tuspalaverin pitäminen on perusteltua ennen lehden tekoon ryhtymistä, mutta lehden 
ilmestyttyä voidaan pitää toinen palaveri, jossa katsotan mikä meni hyvin ja missä on 
kehittämisen varaa. Toki edellinen numero voidaan ja tulisi käydä läpi myös seuraa-
vaa numeroa edeltävässä toimituspalaverissa (katso kohta 29, esimerkiksi vastukset 4 
ja 10), mutta edellisen numeron perusteellinen läpikäynti voi venyttää toimituspala-
verin kohtuuttoman pitkäksi ja tylsyttää henkisen työn tekijöiden terää. 
Kysymys 29 selvitti, mitä toimituspalavereihin sisältyy? Useimmat vastaajat kertoi-
vat toimituspalaverin pitävän sisällään useita eri vaiheita. Tuloksissa on huomioitu 
kunkin vastaajan kaksi ensimmäistä ja siis todennäköisesti vastaajan tärkeimpinä pi-
tämät vastaukset. Useimmiten toimituspalaverin mainittiin sisältävän uusien jut-
tuideoiden läpikäyntiä (9 kpl) ja seuraavan numeron suunnittelua (6 kpl). Edellisen 
numeron läpikäynti oli vasta kolmannella sijalla (5 kpl). Lisäksi kaksi vastaajaa il-
moitti että toimituspalaverissa käydään läpi palautetta, samoin kaksi vastaajaa ilmoit-
ti että palaverissa käydään läpi yleisiä asioita. Kaksi vastaajaa kertoi keskustelevansa 
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avustajiensa kanssa, mutta keskustelun aiheet jäivät epäselviksi. Lisäksi useat vastaa-
jat ilmoittivat että palaverissa käydään läpi työnjako. Lisäksi yksi vastaaja ilmoitti 
palaverissa käytävän läpi kuvaussuunnittelua, yksi ilmoitti tekevänsä katsauksen tu-
levaisuuteen, yksi ilmoitti käyvänsä palaverissa läpi sen, mihin kenenkin täytyy 
edessä olevalla viikolla mennä ja yksi ilmoitti, ettei palavereita pidetä, koska lehdes-
sä on vain yksi toimittaja. 
Toimituspalaverien sisällölle tuntuu löytyvän melko selkeä kaava. Ensin käydään 
läpi edellistä numeroa, sitten suunnitellaan uutta. Ideoita otetaan vastaan ja vastuuta 
jaetaan hyvin demokraattisesti. Vastauksista paljastuu kuitenkin eri lehtien selkeästi 
erilainen asenne lehden tekemiseen. Yksi vastaaja kertoo palaverissa mietittävän 
”mihin kunkin pitää edessä olevalla viikolla mennä”, toinen kertoo sopivansa ”rutii-
neista”. Muutamat muut puolestaan kertovat puhuvansa palavereissa ”tulevaisuudes-
ta”, muutamat kertovat samassa palaverissa suunniteltavan jopa kahta seuraavaa nu-
meroa. 
Tulevaisuuteen katsominen on ehkä liian epämääräistä, tulevaisuuden suunnittelua 
voitaisiin tehdä vaikkapa toimituksen kesä- ja talvipäivillä kahdesti vuodessa, ei kah-
desti viikossa. Tulevaan tähyäminenkin on silti kestävämpi asennoituminen lehtityö-
hön kuin vastahankainen pakolla tekeminen. Jos työ ei innosta, kannattaa vaihtaa teh-
täviä tai miettiä, voisiko lehden tekeminen olla jotenkin innostavampaa. Lukijatkin 
saattaisivat huomata tämän ja lähteä lehteen mukaan uudella innolla. 
Kysymys 30. Valvotteko palavereissa tai muuten sovittujen töiden etenemistä aktii-
visesti? Valtaosalla kaupunkilehdistä on käytössä jonkinlainen tuotannonohjausjär-
jestelmä, jolla sisällöntuotannon edistymistä seurataan. 
Toimituksen johto haluaa varmistaa, että seuraavaan numeroon suunniteltu sisältö 
toteutuu. Käytännössä töiden etenemisen seuranta toiminee alhaalta päin ohjautuvasti 
eli toimittajat pitävät oma-aloitteisesti johdon ajan tasalla siitä, miten työ edistyy tai 
ainakin ilmoittavat, jos työt eivät edisty suunnitellusti. Suunnitellun sisällön toteutu-
misen merkitys korostuu, jos seuraavaan numeroon on suunniteltu jokin teema. Sa-
moin suunnitelmien toteutumisella on merkitystä, jos lehdessä on selkeät osaston ku-
ten esimerkiksi urheiluosasto, jonne ei tavallisesti ole tarjolla ”palstantäytettä”, jos 
suunniteltu sisältö jää toteutumatta. Muuten kaupunkilehdissä kuten lehdissä yleen-
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säkin ei tarvitse olla tarkkaan lukkoon lyötyä sisältöä, riittää että materiaalia on aina 
riittävästi saatavilla. Kaupunkilehdissä materiaalin riittävyydestä huolehtiminen on 
erityisen tärkeää, sillä koskaan ei voida varmaksi tietää, minkä kokoinen seuraavasta 
numerosta on tulossa. Toimituspalaverissa voidaan lähteä tekemään 20-sivuista leh-
teä, mutta toteuma voi olla yhtä hyvin 16- kuin 28-sivuinenkin lehti. 
Kysymys 31. Mitä pidätte tärkeimpinä kriteereinä lehtenne pääjuttua/pääuutista valit-
taessa? Useimmat vastaajat kertoivat pääjutulle tai -uutiselle olevan useita tärkeitä 
kriteereitä. Tuloksissa on huomioitu kunkin vastaajan kaksi ensimmäistä ja siis to-
dennäköisesti vastaajan tärkeimpinä pitämät vastaukset. Selkeästi tärkein kriteeri 
lehden pääjutulle on kiinnostavuus (11 kpl). Myös paikallisuus on tärkeä tekijä (6 
kpl). Vain muutama vastaaja nostaa esiin jutun uutismaisuuden ja sen, että jutussa on 
lehden oma näkökulma (3 kpl molempia). Samoin jutun ajankohtaisuutta (3 kpl) sekä 
yksinoikeutta juttuun (3 kpl) pitää tärkeänä vain harva. Kaksi vastaajaa tahtoo herät-
tää jutuillaan huomiota. Lukuarvoa ja juttujen inhimillisiä piirteitä pitää tärkeänä yksi 
vastaaja. Yksi vastaaja kertoo lehden olevan sellainen kuin sattuu tulemaan. Vain 
yksi vastaaja pitää jutun visuaalisuutta tärkeänä tekijänä, eikä visuaalisuus ole vas-
taajan kahden ensimmäisen vastauksen joukossa. 
Kaupunkilehtien päätoimittajat eivät välttämättä näe lehteään tärkeänä uutisvälinee-
nä. Tärkeämpää on ihmisten uteliaisuuden kuin uutisnälän tyydyttäminen. Suhtautu-
minen on ymmärrettävä, koska pääasiassa yksi- tai kaksipäiväisten lehtien on vaikea 
kilpailla uutistuotannossa seitsemänpäiväisten lehtien kanssa eikä osa päätoimittajista 
pidä uutiskilpailussa menestymistä milloinkaan mahdollisena. Edes joka päivä ilmes-
tyvät lehdet eivät ole enää vuosiin pystyneet kilpailemaan uutistuotannossa sähköis-
ten viestimien kanssa, joten sanomalehdistön ja varsinkin kaupunkilehtien tulevai-
suus on selkeästi lukijoiden uteliaisuuden tyydyttämisessä ja vapaa-ajan täyttämises-
sä, ei uutisvälineenä toimimisessa. Ehkä kaupunkilehdet löytävät roolin myös uutisen 
taustoittajina. Pyrkimystä olla paikallinen tukee hyvin mahdollisuus tuoda julkisuu-
teen lisätietoa jo jotakin muuta kautta julki tulleeseen, paikallisesti ja ehkä myös val-
takunnallisesti kiinnostavaan uutiseen ja näin pitää vanhaakin uutista hengissä pit-
kään ja koukuttaa lukijat odottamaan lehden seuraavaa numeroa ja siinä mahdollises-
ti julkaistavia lisätietoja kiinnostavasta aiheesta. Kärjistäen jos esimerkiksi iltapäivä-
lehdet ovat julkaisseet jutun otsikolla ”Turkulaisen kansanedustajan talo rikkoo jul-
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kisivumääräyksiä”, voi paikallinen kaupunkilehti julkaista seuraavassa numerossaan 
jutun vaikkapa otsikolla ”Myös kansanedustajan autotalli on liian korkea”. 
Kysymys 32. Ideoitteko jutun taittoa ennen kuin juttu on taittopöydällä? Yli puolet 
vastaajista ideoi lehden tulevaa ulkonäköä hyvissä ajoin ennen taittohetkeä, 90,5 pro-
senttia ajattelee visuaalisuutta ainakin satunnaisesti. Vain 9,5 prosenttia ei suunnittele 
taittoa etukäteen. 
Vain yksi vastaaja piti lehtensä pääjutun valokuvaa tärkeänä tekijänä (katso kysymys 
31), joten lehden visuaalisuuteen tuskin kiinnitetään riittävää huomiota kaupunkileh-
dissä. Kysymyksen nro 32 vastausten perusteella jutun taittoa on kuitenkin mietitty 
valtaosassa lehtiä. Oletettavasti tämä tarkoittaa vain ajatusta siitä, mihin lehden val-
miissa ulkoasukonseptissa juttu tullaan sijoittamaan. Jos näin on, pitäisi vähintään 
lehtiuudistusta tehtäessä varmistua siitä, että juttujen sijoittelulle lehteen annetaan 
riittävän vapaat kädet visuaalisesti houkuttelevan tuotteen luomiselle. Toki on perus-
teltua sijoittaa tietyt jutut aina samaan paikkaan lehteä kuten pääkirjoitus aina samal-
le sivulle, jotta lukija sen löytää, mutta sisältösivujen sivurakenteen tulee olla tar-
peeksi joustava, jotta jutun pituus ja kuvan tyyppi saavat määrätä miltä sivu näyttää 
eikä jouduta tilanteeseen, jossa esimerkiksi hyvästä otsikosta tai näyttävästä kuvasta 
joudutaan luopumaan, koska sivutila ei elä jutun vaatimusten mukaan. Oman vaikeu-
tensa tähän tuovat määräpaikkaan myydyt ilmoitukset, joita ei voida siirtää. 
3.3.8 Sisältö 
Kysymys 33. Paljon lyhyitä juttuja vai vähän pitkiä juttuja? Toimitusten johto arvos-
taa selkeästi enemmän lyhyitä juttuja kuin pitkiä. Yksikään vastaaja ei ole selvästi 
pitkien juttujen kannalla mutta lähes 15 prosenttia vastaajista ei kuitenkaan osaa 
päättää kantaansa. 
Onko päätoimittajien tavoitteena tarjota jokaiselle jotakin, saada määräpaikkaan 
myytyjen ilmoitusten jättämät tilat helposti täytettyä vai ajattelevatko he kaupunki-
lehden kulutustapojen vaativan lyhyitä juttuja? Kolmas vaihtoehto on näistä mielek-
käin, kaupunkilehteä kulutetaan usein täyttämään vapaa-aikaa tai pieniä hiljaisia het-
kiä esimerkiksi autossa istuen, varsinkin jos lehti on noukittu mukaan noutopistejake-
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lusta. Silloin on aivan paikallaan tarjota lukijalle paljon tietoa lyhyissä jutuissa ja 
maksimoidaan mahdollisuus siihen, että lehden pyytämättä ja maksamatta saanut lu-
kija löytää lehdestä jotakin itseään kiinnostavaa. Toisena esitetty vaihtoehto jossa 
lyhyitä juttuja halutaan, koska niillä on helppoa saada ”palstat täyteen” on periaat-
teessa hyväksyttävä, koska se johtuu kaupunkilehtien rahoituksen asettamasta pakos-
ta. Kovin korkeatasoinen journalistinen lähtökohta lehden tekemiselle se ei tosin ole. 
Toivottavasti lyhyiden juttujen haluttavuuden taustalla ei ole ensimmäisenä esitetty 
teoria, jonka mukaan lyhyitä juttuja haluava päätoimittaja tahtoo tarjota jokaiselle 
jotakin. Tätä ajatusta voisi verrata haulikolla ampumiseen: valtaosa hauleista menee 
aina ohi, mutta yleensä joku sentään osuukin. Kaupunkilehden ollessa kyseessä tämä 
merkitsee valtavasti haaskattua työtä ja materiaalia, joka ei löydä lukijaa. Lehtien 
tulisi miettiä oma kohderyhmänsä, tehdä sisältönsä halutulle kohderyhmälle, varmis-
tua siitä että valmis tuote löytää halutun kohderyhmän ja näin saada lukijat innostu-
maan lehdestä. 
Kysymys 34. Pitääkö jokaisessa isommassa jutussa olla kuva? Yli 90 prosenttia vas-
taajista haluaa julkaista pidemmän tekstin yhteydessä kuvan. Vain vajaat kymmenen 
prosenttia on valmis julkaisemaan suuren tekstikentän ilman kuvaa. Mielipiteet ja-
kautuvat selkeästi, empivää suhtautumista ei ole. 
Vastaukset osoittavat jälleen päätoimittajien olevan kiinnostuneita lehden ulkoasusta 
tai ainakin siitä, ettei ulkoasu karkota lukijoita kuten suuri tekstikenttä helposti tekee. 
Oletettavasti kuvia tahdotaan myös journalistisista syistä, kuvan todistusvoimaa ei 
voi aliarvioida ja se saa aina myös sellaiset lukijat kiinnostumaan, jotka ohittaisivat 
kuvattoman jutun edes alkua lukematta vaikka olisivatkin lähtökohtaisesti kiinnostu-
neita jutun käsittelemästä asiasta. Tutkimusten mukaan lukijaa kiinnostavimpia osia 
lehtijutuissa ovat otsikko ja kuva. 
Kysymys 35. Pitäisikö jokaisessa kuvassa olla ihminen? Vastaukset jakaantuvat jäl-
leen selkeästi, eikä epävarmoja vastaajia ole. Yli 70 prosenttia ei pidä ihmisen esiin-
tymistä kuvassa välttämättömänä. 
Valtaosa päätoimittajista on hakoteillä kuvaan kohdistuvien vaatimustensa suhteen. 
Kuvia kyllä halutaan, mutta kuvan kiinnostavuuteen lukijan näkökulmasta ei ole pe-
rehdytty. Tutkimusten mukaan valokuvia pidetään kiinnostavina lehtijuttujen yhtey-
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dessä, varsinkin jos niissä esiintyy ihminen. Kuva vain kuvan vuoksi on hukkaan hei-
tettyä tilaa, jos se ei onnistu houkuttelemaan lukijaa jutun pariin. 
Kysymys 36. Uutiset vai viihde? Hieman yli puolet päätoimittajista valitsee viihteen, 
jos valinta on tehtävä uutis- tai viihdejutun välillä. Ero on kuitenkin hyvin pieni, suu-
ri osa päätoimittajista julkaisee uutisen, jos siihen on mahdollisuus. 
Päätoimittajat itse myöntävät, ettei kaupunkilehti pysty kilpailemaan uutisilla use-
ammin ilmestyvien kilpailijoiden kanssa. Suuressa osassa päätoimittajia asuu silti 
uutisnenällä varustettu journalisti, joka ei ole valmis tekemään pelkästään viihdetar-
koitukseen suunnattua lehteä. Uutiseen tartutaan, kun se on mahdollista. Oletettavasti 
paljon suurempi prosentti vastaajista julkaisisi uutisen ennemmin kuin viihdejutun, 
jos pitäisi mahdollisena löytää ja julkaista uutisia ennen kuin kilpailijat ehtivät. 
Kysymys 37. Pitääkö lehdessä olla urheilua? Useampi kuin kolme neljästä päätoimit-
tajasta haluaa palvella urheilusta kiinnostuneita lukijoitaan. Alle neljännes vastaajista 
ei joko pidä urheiluosiota välttämättömänä tai ei muusta syystä julkaise urheilujuttu-
ja. 
Urheilua pidetään vastaajien keskuudessa todella tärkeänä sisältönä. Kaikki, jotka 
haluaisivat julkaista urheilujuttuja, eivät ehkä pysty hankkimaan urheilujuttuja sivuil-
leen vähäisten resurssiensa johdosta. Miksi urheilu on niin kiinnostavaa vastaajien 
mielestä? Tutkimusten mukaan urheilujutut eivät ole lukijoiden mielestä läheskään 
yhtä kiinnostavia kuin päätoimittajien mielestä. Onko kyseessä samanlainen tietämät-
tömyys kuin valokuvien sisällön kohdalla (katso kysymys nro 35) vai ovatko esimer-
kiksi urheiluseurat niin merkittäviä kaupunkilehtien talouden kannalta että urheilusi-
sältöä pitää tarjota? Joka tapauksessa urheilu ei ole kaupunkilehden sisältönä niin 
merkittävä kuin kysymyksen nro 37 vastausten perusteella voisi päätellä. 
Kysymys 38. Pitääkö lehdessä olla grafiikkaa? Useampi kuin kolme neljästä vastaa-
jasta haluaa julkaista grafiikkaa. Vain vajaa neljännes ei pidä grafiikkaa välttämättö-
mänä. 
Vastausten ja kysymyksen nro 34 vastausten perusteella päätoimittajat yrittävät jul-
kaista lehdissään mahdollisuuksien mukaan muutakin kuin pelkkää tekstiä. Jos valo-
kuvaa ei ole saatavilla, käytetään grafiikkaa selventämään jutussa käsiteltävää asiaa. 
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3.3.9 Vaatimukset 
Kun kysyttiin, ”Mitä ominaisuuksia hyvältä toimittajalta vaaditaan?” selkeimmin 
esiin nousevat vaatimus ahkeruudesta ja rohkeudesta tai uskalluksesta. Hyvää uutis-
nenää, lehden jakelualueen tuntemusta, idearikkautta ja sujuvaa kynää pidetään mo-
nissa vastauksissa itsestään selvinä toimittajan ominaisuuksina. 
Ahkeruutta varmasti vaaditaan, kun ajatellaan kaupunkilehtien toimitusten kokoa. 
Vastauksista välittyy taas vastaajien pyrkimys vahvaan paikallisuuteen kuten aiem-
mistakin vastuksista. Hienoa kysymyksen nro 39 vastauksissa on usein toistuva vaa-
timus rohkeudesta ja uskalluksesta. Vaikka halutaan olla vahvasti paikallisia, ei 
omasta pesästä löytyvien mätämunienkaan käsittelyä haluta vältellä. Ehkä kaupunki-
lehdillä olisi mahdollisuus ja jonkinlainen vapaus olla vähän radikaalimpia kuin suu-
rempien lehtien. Lukijatkin varmasti palkitsisivat entistä värikkäämmän linjan uskol-
lisuudellaan. 
Kysymys numero 40. Mitä ominaisuuksia hyvältä toimituksen esimieheltä vaaditaan? 
Vastauksissa toistuvat vaatimus korkeasta moraalista, innostavuudesta ja organisoin-
tikyvystä ja selkeydestä. Varsinaista journalistista ammattitaitoa korostetaan vain 
muutamassa vastauksessa. 
Vastaajat näkevät itsensä perinteisenä johtajan ihannekuvana: joukot mukaansa in-
nostavana oikeudenmukaisuuden vartijana, joka johtaa rohkeasti esimerkillään. Jos 
tällä kuvalla on jotain tekemistä todellisuuden kanssa, niin tällaista johtajaa kaupun-
kilehdissä varmasti tarvitaan. Kun toimituksen työpaikat ovat sataprosenttisesti sidot-
tu lehden tulokseen ja jokapäiväinen työ tehdään liian pienillä resursseilla isompien 
kilpailijoiden rutistuksessa, tarvitaan johtajaa, joka saa asiat toimimaan ja ihmiset 
uskomaan paitsi itseensä, myös työnantajaansa. Kun resurssit ja tilanne tulevat annet-
tuina ylhäältä, jonkun pitää ottaa ohjat ja keksiä, miten voidaan toimia annetuissa 
rajoissa niin että saadaan paitsi vaatimukset täytettyä, myös toimittua mielekkäällä ja 
kaikkia osapuolia mahdollisimman tyydyttävällä tavalla. 
Kysymys numero 41. Mitä menestyvältä kaupunkilehdeltä vaaditaan? Selkeimmin 
esiin nousevat ajankohtaisuuden, kiinnostavuuden ja toimivan myynnin vaatimukset. 
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Kaupunkilehtien päätoimittajat myöntävät, että heidän mediansa ei pysty kilpaile-
maan uusimmista uutisista suurempien kilpailijoiden kanssa. Samalla he kuitenkin 
asettavat yhdeksi tärkeimmistä vaatimuksista ajankohtaisuuden. Tässä ajankohtai-
suus siis ymmärretään muuten kuin kyvyllä tarjota uusin tieto ensimmäisenä. Ilmei-
sesti päätoimittajat eivät vaadi lehdeltään kykyä ratsastaa aallonharjalla, riittää että 
ollaan samassa aallossa muiden kanssa. Samassa aallossa pysyminen on helppoa, riit-
tää että seuraa suurempia medioita, katsoo mistä ne kertovat ja kopioi pinnalla olevat 
aiheet omaan lehteen. Näin sisältönsä tuottavaan mediaan isketään ikävä perässähiih-
täjän leiman. Ajankohtaisuuteen voi tietysti pyrkiä myös toista kautta. Esimerkkinä 
ajankohtaisen aiheen voi saada tietoon kaupunginhallituksen kokouspöytäkirjoista. 
Siinä vaiheessa uutisen voi yrittää ehtiä tyrkkäämään nettilehteen ensimmäisenä, mi-
kä tuskin onnistuu suurten lehtien vuorotyöjärjestelmästä johtuen. Mutta uutistaiston 
häviämisen jälkeen kaupunkilehti voi valita rohkeasti oman linjansa ja olla aidosti 
ajankohtainen omalla tavallaan. Jos esimerkiksi kaupunginhallitus päätti lakkauttaa 
laitakaupungin päiväkodin ja siirtää lapset keskustan suurempaan päiväkotiin, voi 
kaupunkilehti jättää aiheesta kertovan pikku-uutisen kokonaan väliin ja tehdä seuraa-
vaan numeroon isomman jutun perheestä, jonka arkeen muutos vaikuttaa dramaatti-
sesti. Suurempi lehti tuskin tällaista juttua tekee, koska sen toimittajat juoksevat jo 
seuraavan uusimman uutisen perässä. Mielestäni tällaisessa tilanteessa kaupunkileh-
teä voidaan pitää kyseisen uutisen kohdalla voittajana, koska se onnistui olemaan 
ajankohtainen ja kertomaan ajankohtaisesta asiasta huomattavasti kiinnostavammin 
kuin suurempi kilpailijansa, päätoimittajan odotukset täyttäen. 
Kolmas vaatimus koskee myyntiä. Vastauksista näkee että taloudelliset realiteetit 
eivät koskaan karkaa kauas lehden johdon ajatuksista. Ajatukset eivät askartele vain 
sisällöllisissä kysymyksissä silloinkaan, kun kysytään mikä tekee lehdestä hyvän. 
 
Kysymys numero 42. Vaaditteko lehtenne toimittajilta alan koulutusta? Vajaa nel-
jännes vastaajista vaatii toimittajilta alan koulutusta. Kysymyksestä ei selviä, pitä-
vätkö vastaajat alan koulutusta kuitenkin toivottavana tai lehteensä työllistymistä 
helpottavana tekijänä. 
Jos toimittajalta ei vaadita mitään alan koulutusta, ei lehteä voida pitää kovinkaan 
korkeatasoisena. Koulutus ei tee kenestäkään toimittajaa ja monet yliopistotasolla 
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viestintää opiskelleet eivät pärjää käytännön työssä johtuen sopimattomuudestaan 
ammattiin. Kaupunkilehtien (myös muiden lehtien) lukeminen aiheuttaa usein luki-
jassa harmin tunteita, kun ammattitoimittajan tuottama teksti esimerkiksi vilisee kir-
joitusvirheitä, näkökulmaa juttuun ei ole mietitty riittävästi tai tekstistä huomaa että 
jutussa esiintyvien henkilöiden väittämiin ei ole osattu suhtautua riittävällä kriitti-
syydellä. Kaupunkilehtien kannattaisi ottaa mallia lehtiä julkaisevista viestintätoimis-
toista. Ne eivät välttämättä vaadi toimittajiltaan koulutusta, mutta ne löytävät juuri 
oikeat ihmiset tekemään tasokasta journalismia, tietysti maksajan piilomainontana 
mutta kuitenkin. Viestintätoimistoihin palkataan toimittajia vasta huolellisen testaa-
misen jälkeen ja jos työn jälki ei sittenkään miellytä, työsuhde myös loppuu. Miksi 
kaupunkilehtien pitäisi tyytyä yhtään vähempään? Media-alan vetovoiman voi jokai-
nen itse todeta koulutusohjelmiin vuosittain hakevien nuorten määrästä. Heikko-
tasoista toimittajaa ei tosiaankaan ole mikään pakko roikuttaa joukon jatkona. 
3.3.10 Ilmoittajat 
Kysymys 43. Seuraatteko aktiivisesti ilmoitus- ja juttupinta-alojen välistä suhdetta? 
Käytännössä jokaisessa kaupunkilehdessä halutaan pysyä jatkuvasti tietoisena ilmoi-
tuspeitosta. Kannattamattomia lehtiä ei tehdä. 
Ilmoitusten määrästä nähdään, montako sivua seuraavassa numerossa on. Jos myy-
dyillä ilmoituksilla voidaan tehdä 24-sivuinen lehti 50 prosentin ilmoituspeitolla, 
voidaan samalla määrällä ilmoituksia tehdä myös 20-sivuinen lehti jonka ilmoitus-
peitto on 60 prosenttia. Kaupunkilehtien maailmassa 12 ilmoitussivulla tehdään 20-
sivuinen lehti. Tämä kova peli saattaa hyvinkin selittää kysymyksen numero 42 vas-
tauksia: päätoimittajat eivät edellytä toimittajiltaan alan koulutusta, koska eivät usko 
saavansa koulutettua työvoimaa sellaiseen lehteen, jossa toimittajan työpanos on yk-
siselitteisesti alisteinen myynnille. 
 
Jos lehden suunniteltua sivumäärää pitää vähentää, koska myynti on epäonnistunut 
työssään, toimittajan ehkä jopa monen päivän työ siirretään julkaistavaksi hamaan 
tulevaisuuteen tai jos kyseessä oli niin sanotusti happaneva eli kovinkin ajankohtai-
nen juttu, se saatetaan jopa heittää kokonaan menemään. Näistä lähtökohdista on 
helppo miettiä, jääkö kaupunkilehden palvelukseen sellaisia toimittajia, jotka löytäi-
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sivät helposti töitä journalistisesti korkeatasoisemmistakin lehdistä. Tässä on tärkeä 
miettimisen paikka kaupunkilehtien kustantajille: olisiko 50 prosentin ilmoituspeitto 
sittenkin riittänyt edellä mainitussa esimerkissä, jos sillä olisi kuitenkin katettu kulut, 
tehty voittoa ja lisäksi sitoutettu tasokkaampia toimittajia tekemään jatkossakin va-
kavammin otettavaa lehteä joka keräisi entistä enemmän lukijoita ja siten taas 
enemmän ilmoittajia? 
Pääsääntöisesti kaupunkilehtien rahanansaintamekanismi on tällä hetkellä kuin ku-
minauha, joka joustaa vain toiseen, ilmoitusmyynnin suuntaan. Jos ilmoitukset käy-
vät kaupaksi, ollaan valmiita tekemään vaikka 52-sivuinen järkäle. Jos ilmoitukset 
eivät käy kaupaksi, voidaan julkaista vaikka 8-sivuinen vitsi. Tässä piilee jälleen suu-
ri syy kaupunkilehtien ulkoisen ja sisäisen arvostuksen puutteeseen. Jos kustantajat 
olisivat valmiita tinkimään tuotto-odotuksistaan ja julkaisemaan vakavasti otettavan 
lehden silloinkin kun ilmoituspeitto ei yllä asetettuun tavoitteeseen, saadaan lopputu-
lokseksi vakavasti otettava lehti. Tässäkin ilmoittajilla on suuri vastuu. Niin kauan 
kuin paikallinen K-kauppias tyytyy siihen, että hänen mainoksensa kolahtaa useim-
mista kaupungin postiluukuista eikä välitä riittävästi siitä, moniko lehden todellisuu-
dessa lukee, ei kustantajienkaan tarvitse muuttaa mitään. Myynnissä käytetään mie-
lellään apuna lehden lukijaprosenttia, jos se on vakuuttavan korkea. Mielenkiintoista 
on se, että useimmissa lukijaprosenttia mittaavissa tutkimuksissa on laaja skaala vas-
tausvaihtoehtoja sen mukaan, millä tasolla tutkimuksen vastaaja lehden lukee. Lu-
keeko hän lehden kannesta kanteen, lueskeleeko sieltä täältä vai vilkaiseeko otsikot. 
Ilmoitusmyyjien markkinointimateriaalissa taas ei tavallisesti ole mitään laajaa skaa-
laa, siellä kerrotaan vain isoilla numeroilla, mikä prosentti edelliseen lukijatutkimuk-
seen vastanneista ilmoitti lukevansa lehden. 
 
Kysymys 44. Arvostatteko enemmän hyvien suhteiden säilyttämistä lehdellenne tär-
keään ilmoittajaan vai mahdollisuutta kirjoittaa hänen kannaltaan ehkä negatiivinen-
kin ns. skuuppi? Käytännössä puolet vastaajista olisi valmis vaarantamaan suhteensa 
tärkeään ilmoittajaan saadakseen lehteen ison uutisen. 
Ihailtavan korkea prosentti vastaajista väitti olevansa valmis tappamaan kultamunia 
munivan hanhen. Onko tulos luotettava? Halutaanko oman alan tutkimuksessa näyt-
tää paremmilta kuin todellisuudessa ollaan? Vai onko tulos täysin luotettava ja pää-
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toimittajat luottavat omaan suhdeverkostoonsa niin että uskovat saavansa ilmoittajan 
pidettyä, vaikka lehti julkaisisikin ilmoittajan kannalta ikävää materiaalia? Asuuko 
joka toisen päätoimittajan sisällä vielä idealistinen journalisti, joka tahtoo kertoa to-
tuuden, maksoi mitä maksoi? 
 
Jos vastaus on luotettava, on hyvin ikävää, että puolet päätoimittajista joutuu elä-
mään joko ilmoittajien tai/ja omien esimiestensä pelossa, eikä uskalla käyttää medi-
aansa siihen mihin media on tarkoitettu, totuuden selvittämiseen ja sen julkaisemi-
seen. 
Kysymys 45. Tuleeko lehden sisällön palvella ilmoitusmyynnin onnistumista? Lähes 
kolme neljästä vastaajasta kertoo kontrolloivansa lehtensä sisältöä edistääkseen il-
moitusmyynnin onnistumista. 
Todennäköisesti vastaukset tarkoittavat, että lähes kolme neljästä päätoimittajasta on 
valmiita julkaisemaan ilmoittajiensa kannalta suosiollista materiaalia. Käytännössä 
tämä tarkoittaa esimerkiksi ilmoittajien haastattelua, kun sopiva aihe osuu kohdalle, 
pahimmillaan sitä, että ilmoittaja saa lehteen haluamiaan juttuja. Törkeimpänä esi-
merkkinä tästä voidaan pitää erään kaupunkilehden kohtaamaa tilannetta 2000-luvun 
alussa, jolloin neljä lehden suurinta ilmoittajaa tuli tekemään vuosisopimuksia lehti-
ilmoittelusta ja kysyi samalla, joko he tänä vuonna saavat päättää, mitä siinä lehdessä 
kirjoitetaan. 
 
Kaupunkilehdistön riippuvuus ilmoittajistaan on masentava. Jos kaupunkilehdet tah-
tovat olla vakavasti otettava media, tarvitaan kustantajia, jotka ovat valmiita panos-
tamaan lehden sisältöön niin paljon että sisältö saadaan nostettua sellaiseksi magnee-
tiksi, joka vetää käyntiin kaupunkilehdistön vanhat kierrot: sisältö tuo lukijat, lukijat 
tuovat ilmoittajat. Mutta tietysti niin kauan kuin parhaat kaupunkilehdet ovat kannat-
tavampia yrityksiä kuin Nokia parhaina päivinään, tällaista kustantajaa ei tulla näke-
mään. 
Kysymys 46. Pyrittekö aktiivisesti kirjoittamaan ilmoittajistanne lehdessänne? Jopa 
kymmenen prosenttia vastaajista myöntää ilmoittajien olevan toistavasti juttujen ai-
heena. 
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Yhdeksän kymmenestä päätoimittajasta suhtautuu ilmoittajiin neutraalisti tai vältel-
len juttuja ideoitaessa. Jos juttuidea antaa mahdollisuuden kirjoittaa ilmoittajasta, 
mahdollisuuteen kuitenkin tartutaan (katso kysymys 45.) 
Kysymys 47. Yritetäänkö lehtenne sisältöön vaikuttaa ilmoittajien taholta juttupyyn-
nöillä tai vastaavilla? Kolme neljästä kaupunkilehdestä saa juttuideoita, jutunkirjoi-
tuspyyntöjä tai suoraa painostusta ilmoittajiltaan. 
Ilmoittajat ymmärtävät asemansa. Varsinkin suurella summalla vuodessa ilmoittavan 
yrittäjän on halutessaan helppo ainakin pyytää, ellei suorastaan vaatia, lehteä anta-
maan itselleen suosiollista julkisuutta eli ilmaista mainosta. Kaupunkilehdistö täysin 
ilmoitustuloilla rahoitettavana mediana on alttiina tällaisille vaikutusyrityksille. Mut-
ta se, onko se puolustuskyvytön, riippuu kustantajasta. Aiempien vastausten valossa 
(katso kysymys 44) suuri osa päätoimittajista on valmiita paitsi jättämään tällaiset 
ehdotukset omaan arvoonsa, myös toimimaan täysin niitä vastaan. Lopulliset päätök-
set tehdään kuitenkin silloin, kun lehden linja vedetään. Jos lehden periaatteeseen 
kuuluu kirjoittaa ilmoittajista silloin kun nämä käskevät kirjoittaa itsestään, ei pää-
toimittajan mielipiteillä ole mitään merkitystä. 
Kysymys 48. Voiko ilmoittajistaan taloudellisesti riippuvainen lehti olla journalisti-
sesti täysin riippumaton? Kolme viidestä päätoimittajasta uskoo journalistisen riip-
pumattomuuden olevan mahdollista, vaikka kolme neljästä päätoimittajista myöntää 
saavansa vaikutusyrityksiä ilmoittajien taholta (katso kysymys nro 47) ja kolme vii-
destä päätoimittajasta uskoo että lehden sisällön tulee palvella myynnin onnistumista 
(katso kysymys nro 45). 
Ovatko vastaukset luotettavia? Kysymysten 45 ja 47 valossa päätoimittajat tekevät 
sisältöä, jonka tarkoitus on palvella ilmoitusmyynnin onnistumista ja myöntävät ole-
vansa ilmoittajien vaikutusyritysten alaisia. Tietysti kysymyksen nro 45 tulokset voi-
daan tulkita niin, että sisällön tulee olla tarpeeksi mielenkiintoinen ja lukijoita hou-
kutteleva, jotta sisältö voi sitä kautta palvella ilmoitusmyyntiä. Kysymyksen nro 47 
ilmaisemiin vaikutusyrityksiin ei tietenkään tarvitse taipua, mutta tuntuisi epäuskot-
tavalta, että toimituksen johto ei koskaan tekisi niin jos vaikutusyritykset ovat niinkin 
tavallisia kuin kysymys nro 47 antaa ymmärtää. Toki toimituksen johto voi nähdä 
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asian niin että ilmoittajan juttuehdotus hyväksyttiin, koska kyseessä oli hyvä idea, ei 
siksi että sitä ehdotti ilmoittaja. Joskus näin varmasti onkin. 
Kysymys 49. Kumpi on lehdellenne tärkeämpi, lukija vai ilmoittaja? Kolme neljästä 
päätoimittajasta pitää lukijaa tärkeämpänä lehdelle kuin ilmoittajaa. 
Kaikissa ”Ilmoittajat”-osion (kysymykset 43–49) vastauksissa on tullut esiin kau-
punkilehtien ilmiselvä riippuvuussuhde ilmoittajistaan. Osion loppuun on hyvä tode-
ta, että päätoimittajat sentään pitävät lukijaa tärkeämpänä voimavarana lehdelle kuin 
ilmoittajia. Ilmoittajilla on oma valtava merkityksensä, joka neljännelle kysymyksen 
49 vastaajalle jopa suurempi merkitys kuin lukijoilla, mutta ilmeisesti valtaosa pää-
toimittajista jaksaa edelleen uskoa, että kunhan lehti vain on tarpeeksi hyvä, ilmoi-
tusmyynti kyllä saadaan toimimaan. Mitään mediaa – viestintätoimistojen julkaise-
mia tilaustöitä lukuun ottamatta – tuskin olisikaan mahdollista tehdä ainakaan kovin 
pitkään, jos ainoana motiivina olisi ilmoitustulojen kerääminen. Tämä koskee tietysti 
vain toimituksia, kustantajille ja ilmoitusmyynnille tärkein motiivi lehtien teolle on 
luonnollisesti ansaita mahdollisimman paljon rahaa, mutta lehtien sisällöntuotannosta 
vastaaville raha on tai sen ainakin tulisi olla riittämätön motiivi. Ensin tehdään sel-
lainen lehti, jota ihmiset tahtovat lukea, sen jälkeen kerätään toimitustyön hedelmät. 
3.3.11 Kehitys 
Kysymys 50. Milloin lehtenne ulkoasu viimeksi uudistui (Tilanne huhtikuussa 
2008)? Kaikki vastaajat olivat uudistaneet lehtensä ulkoasun neljän vuoden sisällä, 
yhtä lukuun ottamatta kahden vuoden sisällä. 
Kaupunkilehdet uusivat ulkoasunsa merkittävästi useammin kuin tilattavat lehdet. 
Onko tämä yksi osoitus kaupunkilehdistön vapaammasta ja rohkeammasta, vähem-
män vakavasta asemasta suhteessa tilattaviin lehtiin? Tilattavat lehdet ovat vanhanai-
kaisia vallan ja patriarkaalisuuden vakaita linnakkeita kun taas kaupunkilehdet ovat 
notkeita ja vilkkaita? Jos näin ei ole, niin ainakin näin pitäisi olla. Miltä kuulostaisi 
esimerkiksi nettisivun näköinen lehti? Käyttöliittymä olisi lukijoille tuttu tärkeimmän 
tiedonkeruukanavan eli tietysti internetin kautta ja erottuminen tilattavista lehdistä 
olisi takuuvarmaa. Samalla voitaisiin ottaa käyttöön lehtien vanha tapa kerätä iske-
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vimmät otsikot etusivulle ja kertoa ingressin lopussa, millä sivulla juttu jatkuu, ikään 
kuin nettisivun linkkinä. Kaupunkilehdillä luulisi olevan rohkeutta kokeilla, kukaan 
ei ainakaan taatusti jätä lehteä tilaamatta, jos muutokset eivät miellytä, ilmoittajat 
taas olisivat pelkästään tyytyväisiä, jos lehti keräisi entistä enemmän huomiota osak-
seen. Ja jos muutokset menivät metsään, niin niistähän on helppo luopua taas parin 
vuoden kuluttua, kun lehti kuitenkin uudistetaan. Hyvänä esimerkkinä rohkeasta ja 
onnistuneesta lehtiuudistuksesta voidaan pitää Turkulaisen Aamuset-lehden uudista-
mista 2000-luvun loppupuolella. 
Kysymys 51. Miksi teitte uudistuksen? Valtaosa vastaajista halusi lisätä lehden sel-
keyttä ja luettavuutta. Usealla vastaajalla oli vaikuttimena ”niin kuuluu tehdä”-
motiivi. 
Usein päätoimittajakaan ei tiedä, miksi lehtiuudistus on toteutettu. Kysymykseen 
”miksi teitte uudistuksen” on oltava esittää parempi vastaus kuin ”niin kuuluu tehdä” 
tai ”välillä pitää uudistua”. Lehden uudistustarve voidaan perustella lehden paranta-
misella kuten useilla vastaajilla perusteena olleella lehden selkiyttämisellä tai lehden 
sisällön kehittämisellä kuten yhdellä vastaajalla, joka kertoi pitkien ja puisevien jut-
tujen jääneen pois lehtiuudistuksen myötä. Täysin perusteeton syy uudistaa lehteä on 
trendien seuraaminen, mikä muutamissa vastauksissa annettiin syyksi. Se, mikä on 
trendi lehtimaailmassa, ei välttämättä sovi kaikille lehdille. Uudistusten tulee lähteä 
lehden kohderyhmän tarpeista ja toiveista ja lehdentekijöiden kyvyistä. Jos trendinä 
on jokaisen jutun kuvittaminen, eikä lehdellä ole valokuvaajaa, lehti tulee trendimuu-
toksen jälkeen näyttämään todella hirveältä verrattuna entiseen, jossa kuvaajan ama-
töörimäisyys pääsi esille vain silloin tällöin. 
 
Lehtiketjujen lehtien keskinäinen yhdennäköisyys oli syynä muutamaan lehtiuudis-
tukseen. Keskinäinen yhdennäköisyys on ikävää kehitystä, sillä se sitoo aiemmin niin 
notkeiden ja sopeutumiskykyisten kaupunkilehtien kädet. Samalla se tulee hidasta-
maan uudistumista ja virheen mahdollisuus kasvaa. Kun ulkoasu-uudistus menee pie-
leen, se menee pieleen kaikissa ketjun lehdissä kerralla. 
Kysymys 52. Mistä tiesitte, mihin suuntaan lehden ulkoasua tuli kehittää? Vastaukset 
jakautuvat voimakkaasti kahteen. Osa vastaajista luotti ammattilaisten apuun, osa 
itseensä. 
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Muutamassa vastauksessa nostetaan esiin lukijapalaute. Kuten palautetta koskevassa 
osiossa todettiin, muutostarpeen voi tunnistaa toistuvasta palautteesta. On hienoa, 
että palautteet otetaan edes joissain lehdissä huomioon muutosta mietittäessä. Suuri 
osa vastaajista taas kertoi ulkoistaneensa uudistusten tekemisen. Tämä on periaat-
teessa kannatettavaa, mutta tällaisissa tilanteissa pitää huolehtia siitä, että mainos-
toimisto tms. tietää palautteen ja saa muuten selvän tehtävänannon siitä, mitä tahdo-
taan tehdä. Muuten mainostoimiston käyttäminen johtaa samanlaiseen yhtä tyhjän 
kanssa -uudistukseen kuin pelkästään päätoimittajan tai johtoryhmän keskenään il-
man lukijoiden tukea miettimä lehtiuudistus, joka tuskin osuu yhteen lukijoiden toi-
veiden ja odotusten kanssa. Lehtiuudistukseen tarvitaan aina punainen lanka, jota 
seuraamalla päästään tavoitteeseen. Punainen lanka voi muodostua esimerkiksi sel-
keästä lukijapalautteesta kuten lukijoille tehdystä kyselystä muutostarpeesta tai sel-
laisten trendien huolellisesta seuraamisesta, jotka sopivat lehdelle ja sen kantokyvyl-
le. Jos uudistus tehdään umpimähkään pimeässä haparoiden, lopputulos onnistuu 
korkeintaan tuurilla. Tällaisetkaan uudistukset eivät silti ole ongelma, jos yleisöllä ei 
ollut ennen uudistusta suuria kehittämistoiveita lehden ulkoasun suhteen eikä uusi 
ulkoasu onnistu karkottamaan kovin montaa lukijaa. 
Kysymys 53. Onnistuivatko tehdyt muutokset? Kaikki lehtiuudistukset onnistuvat 
kokonaan tai osittain. 
Vajaa neljännes päätoimittajista myöntää, ettei lehtiuudistus ollut täysin onnistunut. 
Mikä selittää epäonnistumisia? Oletettavasti liian kova luottamus omiin kykyihin, 
oletus siitä että lehdentekijä kyllä tietää, millaista lehteä lukija häneltä odottaa. To-
dellisuudessa lukijan tulisi kertoa lehdentekijälle, millaista lehteä haluaisi lukea ja 
tietysti myös ilmoittajan tulee kertoa, millaisessa lehdessä tahtoisi ilmoituksensa jul-
kaista. Mitä on käytetty lehtiuudistuksen onnistumisen tai epäonnistumisen mittari-
na? Jos lukijoille ja ilmoittajille ei ole tehty uudistuksen jälkeen kyselyä uudistusten 
onnistumisesta, on päätoimittajan käsitys lehtiuudistuksen onnistumisesta pelkkää 
arvailua. 
Kysymys 54. Esiintyikö lukijoissa tai ilmoittajissa muutosvastarintaa? Yhdeksän 
kymmenestä lehtiuudistuksesta saa lukijoilta ja ilmoittajilta positiivisen vastaanoton. 
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Uudistumisesta pidetään, vaikka se ei olisi lukijan tai ilmoittajan lähtökohdista suun-
niteltu. Ehkä uudistunut lehti pääsee aina nauttimaan uutuudenviehätyksestä, varsin-
kin jos uudistus on ollut riittävän suuri. Silloin lehti nähdään kokonaan uutena tuot-
teena, jolla varmasti on jotakin uutta ja erilaista annettavaa lukijoille ja ilmoittajille. 
Toisaalta myös muutosvastarintaa esiintynee eniten silloin, kun muutokset ovat olleet 
riittävän suuria. Tätä kirjoitettaessa Satakunnan Kansan formaattimuutoksesta 
broadsheetista tabloid-kokoon on vajaa viikko ja lehden palautekanavien luulisi käy-
vän kuumana, kun porilaisten on tottuminen yli 100 vuotta ilmestyneen lehtensä uu-
teen formaattiin. Moni muu Alma Median omistama lehti on jo kokenut vastaavan 
formaattimuutoksen. Näistä muutoksista saadulla palautteella on ainakin toivottavasti 
ollut vaikutusta siihen, että myös Satakunnan Kansa on päätetty muuttaa toiseen 
formaattiin. 
Kysymys 55. Tulisiko lehtiä kehittää toteuttamalla kerralla useita suuria muutoksia 
vai kehittämällä jatkuvasti niin, ettei lukija ehkä edes huomaa tehtyä muutosta? Vas-
taukset jakaantuvat tasan täysin vastakkaisten näkemysten kesken. 
Kaupunkilehtiä kehitetään täysin erilaisten ajatusmallien varassa. Molemmat tavat 
toimivat, yhtä oikeaa tapaa kehittää lehtiä ei siis ole. Huomaamattoman kehityksen 
kannattajat ehkä pelkäävät lukijakritiikkiä, joka suurista muutoksista todennäköisesti 
seuraa. Pikku hiljaa kehittyvät lehdet eivät kuitenkaan voi todella kehittyä, jos ne ei-
vät aio koskaan suututtaa lukijoitaan rikkomalla tutun ja turvallisen muotin. Soraää-
niä pelkäävä lehti on lopulta aina vanhanaikainen, tuoretta ulkonäköä ei voi pidem-
män päälle ylläpitää vaihtamalla pysty- ja vaakalinjojen paksuutta. 
 
Suuria muutoksia suosivat ottavat riskin tehdä huonojakin päätöksiä ja ärsyttää luki-
joita sekä ilmoittajia. Mutta miten suuria muutosten pitäisi olla, jotta merkittävä mää-
rä lukijoita tai yksikään ilmoittaja hylkäisi lehden pelkästään niiden takia? Sellaisia 
muutoksia tuskin on mahdollista tehdä, lehden linjaa riittävästi muuttamalla taas voi 
helposti päästä eroon vanhoista lukijoista ja ilmoittajista. Vaikka muutokset olisivat 
liian rajujakin, ainakin se on varmaa että reiluja muutoksia tekevä lehti menee aina 
eteenpäin. 
Kysymys 56. Miten pysytte selvillä lukijakuntanne mielenkiinnon kohteista ja ylei-
sistä trendeistä? Valtaosa vastaajista uskoo lukijatutkimuksiin ja pyytämättä saatuun 
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lukijapalautteeseen. Vain yksi vastaaja mainitsee verkkolehden juttujen lukijamääri-
en seuraamisen. Samoin vain yksi vastaaja kertoo etsivänsä tietoa ammattilehdistä ja 
alan liitoilta. 
Lukijaa siis kuunnellaan. Useimmat vastaajista kertovat teettävänsä lukijoiden kes-
kuudessa tutkimuksia, samoin palautteelle annetaan painoarvoa. Vain muutama vas-
taaja jätti lukijan täysin prosessin ulkopuolelle ja uskoi itseensä tai toimittajien 
osaamiseen. Näin vääristyneet lähtökohdat näkyvät varmasti lehden lukijamäärässä. 
 
Vain yksi vastaaja kertoi etsivänsä tietoa lukijakunnan mahdollisista mielenkiinnon 
kohteista ja trendeistä ammattilehdistä ja alan liitoista, lukijatutkimusten ja muiden 
tutkimusten lisäksi. Tässä lehdessä ainakin yritetään tosissaan tarjota lukijoille sitä 
mitä heidän uskotaan – osittain jopa tiedetään – haluavan. Tämän vastaajan lehdessä 
todennäköisesti myös lehden kehittäminen on oikeassa uomassa. 
3.3.12 Palaute 
Kysymys 57. Miten käsittelette palautetta? Vastaajat kertovat suhtautuvansa palaut-
teeseen vakavasti. Jokainen palaute luetaan ja useimmiten siitä myös keskustellaan 
joko koko toimituksen kanssa tai ainakin sen toimittajan kanssa, jota palaute koskee. 
Muutamat vastaajat kertovat myös vastaavansa palautteen tai kysymyksen lähettä-
neille. 
Palaute otetaan vakavasti. Yksikään vastaaja ei kerro palautteen vastaanottamiseen 
liittyvän tilastointia. Palautteen tilastointi on välttämättömän tärkeää, sillä vain tilas-
toiduista palautteista voidaan varmasti tunnistaa ne toistuvat palautteet, joiden perus-
teella lehteä tulisi kehittää. Jos palautteen aiheeseen perustuvaa tilastointia ei tehdä, 
ovat kehittämishankkeet mututuntuman varassa, tyyliin ”tästähän on tullut palautet-
ta”. Entä jos kehittämispäätöksiä tekevä henkilö/henkilöt muistavat väärin? 
Kysymys 58. Kuka palautteen käsittelee, toimituksen johto vai asianomainen toimit-
taja? Saadut palautteet käsitellään voittopuolisesti toimituksen johdossa, mutta myös 
asianomainen toimittaja saa usein vastuuta itseään koskevan palautteen käsittelyssä. 
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Palautteeseen tulee vastata aina, kun se on mahdollista. Niin koko lukijakunta näkee, 
että yksittäisellä lukijalla on toimiva palautekanava lehden toimitukseen ja että luki-
joiden mielipiteellä on lehdelle merkitystä. Edellisen kysymyksen vastausten valossa 
palautteen käsittely on tosiasiassa ryhmätyötä, mutta kysymys numero 58 kertoo, ke-
nelle palautteen käsittely on vastuutettu. Lehden sisältöä koskevissa palautteissa vas-
tuun antaminen asianomaiselle toimittajalle on tärkeää, sillä toimittaja itse tietää par-
haiten palautetta edeltäneet tilanteet ja sen kehityskaaren, joka johti annettuun palaut-
teeseen. Näitä asioita tuntematon päätoimittaja ei voi täysin tietää, miten tilanteeseen 
on päädytty eikä tunne tilanteen taustoja. Kaiken palautteen ja varsinkin palautteisiin 
annettavien vastineiden tulee kuitenkin kulkea aina toimituksen johdon kautta. Huo-
noin mahdollinen tapa käsitellä palautetta on pitää palauteprosessi vain toimituksen 
johdon sisällä ja sulkea asianomainen toimittaja kokonaan palauteprosessin ulkopuo-
lelle.  
Kysymys 59. Millaisissa esimerkkitilanteissa kirjoitatte oikaisun? Lehdet julkaisevat 
oikaisun, kun lehdessä on ollut selvä faktavirhe. Useat kertovat julkaisevansa oikai-
sun myös nimivirhetapauksissa. 
Lehdet ovat määritelleet oman vastuunsa hyvin selkeästi. Ne kirjoittavat kyllä oikai-
sun, jos selvä faktavirhe on päässyt syntymään, mutta mielipide-eroista kiistely jäte-
tään yleisönosastoille. Myös nimivirheet oikaistaan useimmissa tapauksissa. Yksi 
vastaaja on rajoittanut oikaisukäytäntöä tältäkin osin ja kertoo julkaisevansa oikaisun 
vasta, jos nimivirhe on väärinkäsityksiä aiheuttava. Samoin yksi vastaaja kertoo jul-
kaisevansa oikaisun vasta, jos virhe on toimituksen tekemä. On melko erikoista, jos 
lehdessä ollutta selvää virhettä ei korjata, jos se oli jonkun muun tekemä. Tämä ei ole 
hyvää lukijoiden palvelemista. 
Kysymys 60. Vaikuttaako palaute lehteenne? Valtaosa päätoimittajista tunnistaa pa-
lautteen merkityksen lehtien kehityksessä, mutta muutama vastaaja ei. 
On uskomatonta, että päätoimittajatasolla voi olla henkilöitä, joiden mielestä palaut-
teen antajat ovat johdonmukaisesti väärässä eikä heidän palautteellaan ole merkitys-
tä. Miten kukaan voi kuvitella tietävänsä lukijaansa paremmin, mitä lukija tahtoo 
lehdeltään? Ihailtavaa itseriittoisuutta, mutta ikävä kyllä tällainen suhtautuminen va-
hingoittaa lehteä joka ikinen päivä. Muutamien vastaajien aiemmissa vastauksissa 
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näkyy merkkejä siitä, ettei kaupunkilehden päätoimittajan vakanssi ehkä sovi ko. 
henkilöille, mutta viimeistään näiden vastaajien vastaukset kysymykseen nro 60 
poistavat kaikki epäilyt asiasta. 
Kaikki palaute ei tietenkään ole sellaista, jonka mukaan lehteä tulisi kehittää. Tässä 
tärkeintä on palautteen toistuvuus palautteen aihe huomioiden (katso kysymys 61). 
Kysymys 61. Onko palautteen toistuvuus aina selvä merkki muutostarpeesta? Valta-
osa päätoimittajista ei kehitä lehteään toistuvankaan palautteen perusteella. 
Selvä enemmistö päätoimittajista myöntää palautteen vaikuttavan lehtensä kehityk-
seen, mutta toistuvakaan palaute ei heidän mielestään välttämättä ole merkki muutos-
tarpeesta. Miten tämä tulisi ymmärtää? Onko sillä merkitystä, mistä aiheesta palau-
tetta on saatu? Eikö palaute ole niin usein toistuvaa, että sen perusteella olisi helppo 
tunnistaa muutostarpeita? Onko palaute ehkä liian ristiriitaista? 
3.3.13 Liitto 
Kysymys 62. Miksi kuulutte Kaupunkilehtien Liittoon? (Kysely tehtiin ennen Kau-
punkilehtien Liiton toiminnan hiipumista vuonna 2009 valtaosan liiton jäsenistöstä 
liityttyä Sanomalehtien liittoon) Vastaajista suurin osa (8 kpl) kuuluu ryhmään, jolla 
ei ole tiedossa hyvää syytä kuulua kaupunkilehtien liittoon. Toiseksi suurin ryhmä (6 
kpl) kuuluu liittoon sen tarjoaman verkoston vuoksi. Kolmanneksi suurin ryhmä (5 
kpl) kuuluu liittoon sen tarjoamien koulutustapahtumien vuoksi. Kaksi vastaajaa 
kuuluu liittoon, koska liittoon kuuluminen on yhteistyökumppaneille tae lehden ta-
sosta. Osa vastaajista antoi useampia syitä liittoon kuulumiseen. Vastaajat on jaettu 
ryhmiin ensisijaisten vastausten perusteella. Kahden vastaajan vastaus on vaikeasti 
tulkittava, vastaukset on tulkittu kuuluviksi ”Ei hyvää syytä”-kategoriaan koska vas-
taajat eivät ole ilmoittaneet että eivät kuulu Kaupunkilehtien Liittoon. 
Kaupunkilehtien Liitto lopetettiin kyselyn jälkeen vuonna 2009. Liiton olisi kannat-
tanut kehittää toimintaansa. 
Kysymys 63. Miten olette menestyneet Kaupunkilehtien Liiton kilpailuissa? Vastaa-
jista suurin osa (12 kpl) kertoo menestyneensä Kaupunkilehtien Liiton kilpailuissa 
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hyvin tai erittäin hyvin. Hyvin ja Erittäin hyvin menestyneitä on yhtä paljon (6 kpl). 
Ei-menestyneitä on selvästi vähemmän (3 kpl). Kolme vastaajaa ei ole osallistunut 
kilpailuihin. Lisäksi kahden vastaajan vastausta ei voi tulkita. Vastauksia ei ole las-
kettu mihinkään ryhmään, oletettavasti vastaukset kuuluvat ei-menestyneiden ryh-
mään. 
Kaupunkilehtien Liiton kilpailut olivat oikeita kilpailuja joissa etsittiin todellisuudes-
sa korkeatasoisia lehtiä ja osaajia. Jos kilpailujen tarkoitus olisi ollut vain pitää jäse-
nistö tyytyväisenä, menestys olisi jakaantunut tasaisemmin. Hyvin ja huonosti me-
nestyneitä olisi vähemmän ja menestyneiden ryhmään kuuluisivat kaikki. 
 
Kilpailujen menestyjiin tutustuminen on hyvä tapa pysyä perässä ainakin siitä, mikä 
on kaupunkilehtien trendi Suomessa. Toki laajemman osanottajajoukon keräävissä 
kilpailuissa menestyneiden lehtien seuraaminen antaa paremman kuvan siitä, mikä 
on maailman- tai edes Euroopan-laajuinen trendi. Esimerkkinä tällaisesta kilpailusta 
voisi olla vaikkapa Folio Magazinen Eddie & Ozzie Awards -lehtikilpailu, jossa 
suomalaiset lehdet menestyivät viimeksi tammikuussa 2011. Ja miksei näihin kilpai-
luihin voisi myös itse osallistua, suomalaisen kaupunkilehden saama palaute olisi 
varmasti mielenkiintoista luettavaa ja siitä olisi mahdollisuus oppia paljon. 
3.3.14 Pohdiskelua 
Kysymys 65. Miten sitoutatte toimittajanne? Erilaisia sitouttamistapoja on 8 pää-
luokkaa. Yleisin sitouttamisen tapa on palkkaus (8 kpl), palkkauksen merkitys nou-
see esiin erityisesti freelancereita käyttävissä lehdissä. Toiseksi suurin vastaajaryhmä 
(3 kpl) ei sitouta työntekijöitä mitenkään. Hyvällä työympäristöllä (2 kpl) ja mielen-
kiintoisella työllä (2 kpl) sitouttaminen ovat kolmanneksi yleisimmät sitouttamiskei-
not. Yksi vastaaja sitouttaa toimittajansa tarjoamalla vapautta, yksi kannustusta, yksi 
suuren lukijamäärän tarjoamaa haastetta ja yksi koulutusta. 
Sitouttamisen keinot ovat vähissä. Alle puolet vastaajista kertoo sitouttamisen väli-
neeksi palkkauksen. Avustajia käyttävissä lehdissä palkkaus varmasti sitouttaa hyvin 
työnantajaan, mutta journalistiliiton toimittajan taulukkopalkka 2039–3032 euroa 
kuussa (1.5.2011) ei varmasti sitä tee. Tosin kaupunkilehdet eivät ole sidottuja nou-
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dattamaan taulukkopalkkaa, joten palkkaus voi olla korkeampikin ja samalla alalla 
saman tason tehtävissä jatkamista suunnittelevat tietävät, ettei toisten työnantajien 
ole pakko maksaa enempää, mutta ainakin parempien etujen perässä työpaikkaa olisi 
loogista vaihtaa. 
 
Toiseksi suurin ryhmä vastaajista myöntää, ettei sitouta toimittajiaan mitenkään. Il-
meisesti sitouttamiseen ei ole tarvetta tai tarvetta ei tunnusteta, muuten sitouttami-
seen olisi syntynyt joitakin mekanismeja. 
 
Kolmanneksi yleisimmistä sitouttamiskeinoista löytyy vastaus siihen, mikä todella 
sitouttaa nekin toimittajat työhönsä, joiden esimiehet uskovat sitouttaneensa toimitta-
jansa hyvällä palkalla tai eivät mitenkään. Mielenkiintoinen työ ja hyvä, toimiva työ-
ympäristö ovat todellisuudessa tärkeämpiä perusteita pysyä alipalkatussa työssä il-
man sen kummempaa sitouttamista. Myös yksittäisissä vastauksissa esiin nousseet 
vapaus, kannustus, haasteet ja koulutus ovat työn mukanaan tuomia lisiä joita toimit-
tajatyyppi osaa varmasti arvostaa. Useampien päätoimittajien tulisi tarjota näitä toi-
mittajilleen jos ne eivät jo kuulu sanomattakin selviin sitouttamiskeinoihin. 
Kysymys 66. Persoonallinen väriläiskätoimittaja vai valittamatta rehkivä työjuhta? 
Pieni enemmistö valitsee valittamatta rehkivän työjuhdan kuin lehteen väriä tuovan 
väriläiskätoimittajan. 
Molemmat ovat välttämättömiä. Lehti tarvitsee välttämättä toimittajia, jotka suostu-
vat lähtemään mille tahansa keikalle ja toimittamaan kokemuksistaan hyvin ja mie-
lenkiintoisesti kirjoitetun jutun. Vähintään yhtä paljon tarvitaan väriläiskää, joka 
omintakeisella tyylillään saa lukijat avaamaan lehden tuoreimman numeron nähdäk-
seen, ”mitä se on taas kirjoittanut”. Lehtien olemassaolo kuitenkin perustuu juhtiin. 
Kaikki työt on tehtävä numerosta toiseen, eikä jokainen voi olla tähti. 
Kysymys 67. Mistä paikallisessa journalismissa on kysymys? Suurin vastaajaryhmä 
(8 kpl) kertoo paikallisessa journalismissa olevan kyse paikallisuudesta. Toiseksi 
yleisimpien vastausten mukaan paikallisessa journalismissa on kyse joko ihmisistä (3 
kpl) tai yhteisöllisyydestä (3 kpl). Loput vastaajat kertovat paikallisessa journalis-
missa olevan kyse joko arkipäiväisyydestä, lukijan itsensä löytämisen kokemuksesta, 
tiedottamisesta, uutiskilpailusta tai selviämisestä. 
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Päätoimittajat uskovat vakaasti lukijoiden etsivän kaupunkilehdestä tietoa paikallisis-
ta asioista tai ihmisistä. Ihmiset ja yhteisöllisyyden tärkeimmäksi tekijäksi nimenneet 
vastaajat voidaan lukea paikallisuutta tärkeimpänä pitävien vastaajien joukkoon, jol-
loin tämä joukko kasvaa jo 14 vastaajaan, yli kahteen kolmasosaan kokonaisvastaus-
ten määrästä. 
 
Miksi? Eikö kaupunkilehdelle riitä että se on kiinnostava? Eikö ole lehden tärkein 
tehtävä antaa lukijalle syy tarttua lehteen ja tyydytys siitä, että lehti pystyi tarjoa-
maan kiinnostavaa sisältöä? Eikö aina ennemmin kannata kirjoittaa mielenkiintoises-
ta kuin tylsästä asiasta? Kannattaako lukijat pitkästyttää vain koska tylsä asia on pai-
kallinen? Itse asiassa tämä ei edes onnistu, sillä lukijat eivät lue tylsää paikallista jut-
tua vaan ohittavat sen ja siirtyvät kiinnostavaan sisältöön. Jos lehti ei tarjoa kiinnos-
tavaa sisältöä, koko lehti sivuutetaan. Toki monesta tylsästäkin asiasta voidaan aina-
kin yrittää raportoida kiinnostavasti ja tähän tulee panostaa ennakkoluulottomasti laa-
jalla skaalalla, vertaa kohdassa 2.8 Alueellisuus esitetty esimerkki kaupunginhalli-
tuksen päätöksestä tiedottamisen eri tavoista. 
 
Varsinkin monilla sellaisilla alueilla, joilla ei ilmesty omaa, alueellista tilattavaa leh-
teä kaupunkilehti on paikallisten asukkaiden usein jopa ainoa tapa saada tiedotusvä-
lineen välittämää tietoa paikallisista tapahtumista. Tätä kautta paikallinen sisältö on 
lähes automaattisesti myös lukijoita kiinnostavaa. Mutta onko kaupunkilehdellä jokin 
velvollisuus keskittyä vain paikalliseen sisältöön? Miksi ihmeessä sen pitäisi tehdä 
niin? 
Kysymys 68. Miten teette lehdestänne lukijalle kiinnostavan ja/tai tarpeellisen? Leh-
det pyrkivät tavoitteeseen yleisimmin erottumalla muista medioista (4 kpl) ja hyvällä 
journalismilla (4 kpl). Vastaajat korostavat myös paikallisuuden merkitystä (3 kpl). 
Loput vastaukset jakautuvat tasaisesti ennakoivan uutisoinnin, kovan työn, kiinnos-
tavuuden, ajankohtaisuuden, ulkoasun, ihmisten ja arkipäivästä raportoimisen välillä. 
Johtopäätös 68: Valtaosa kaupunkilehdistä ei pysty hyödyntämään paikallisuutta it-
sestään selvästi lukijoita kiinnostavana ja heille tarpeellisena aiheena (vrt. kysymys 
67), muuten paikallisuus todennäköisesti kerrottaisiin erottautumisen keinoksi use-
ammissa vastauksissa. Ilmeisesti valtaosa vastaajista toimii alueilla, joilla ilmestyy 
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tilattava paikallinen lehti. Tämä johtopäätös tukee edellisen kysymyksen johtopäätös-
tä, jossa pohdittiin, voisiko paikallinen lehti julkaista vain mielenkiintoista, ei vält-
tämättä paikallista sisältöä. Kyllä voisi, varsinkin niissä lehdissä, joille ei ole mitään 
hyötyä paikallisuuden korostamisesta. Miksei kaupunkilehti voisi julkaista vaikka 
ajankohtaisen hittielokuvan tehneen Hollywood-tähden haastattelua, jos se vain kiin-
nostaa lukijoita? Tämäntyyppinen sisältö myös tukisi niiden kysymykseen numero 
68 vastanneiden käsitystä, joiden mukaan kaupunkilehden on panostettava muista 
medioista erottumiseen ja journalismiin tehdäkseen itsestään kiinnostavan tai tarpeel-
lisen lukijoilleen. 
 
Vastausten hajoaminen tarkoittaa, ettei yhtä tai edes muutamaa patenttiratkaisua luki-
jan mielenkiinnon saavuttamiseksi ole vielä keksitty. 
On mielenkiintoista, että vaikka niin moni päätoimittaja korostaa journalismin merki-
tystä vastauksessaan, valtaosa päätoimittajista ei vaadi toimittajiltaan alan koulutusta. 
Pitävätkö päätoimittajat omaa alaansa niin helppona, että korkeatasoiseen journalis-
miin pystyy kuka tahansa kirjoitustaitoinen ilman alan koulutusta? 
Kysymys 69. Millä keinoin onnistutte julkaisemaan muutaman kerran viikossa ilmes-
tyvää mutta sisällöltään tuoretta lehteä? Ainoa selvästi erottuva vastaajaryhmä ovat 
omien uutisten merkitystä korostava ryhmä (4 kpl). Lisäksi uusia tai omia näkökul-
mia korostaa useampia vastaajia (2 kpl), samoin ammattitaitoa (2 kpl). Muita vasta-
uksia olivat: pitkään tuoreena säilyvällä sisällöllä (1 kpl), pikku-uutisilla (1 kpl), 
olemalla paras jossain (1 kpl), ei ole koskaan ongelma (1 kpl), tekemällä juttuja etu-
kenossa (1 kpl), tekemällä uutiset vasta ilmestymistä edeltävänä päivänä (1 kpl), so-
pivilla jutuilla (1 kpl), laajalla otannalla (1 kpl) sekä Hmm (1 kpl) ja lehti tulee ker-
ran viikossa (1 kpl). 
Omia näkökulmia korostavat kaksi vastaajaa voitaneen lukea omia uutisia korostavia 
neljän vastaajan kanssa samaan ryhmään. Tämä nostaa valtamedioista eroavan sisäl-
lön merkitystä korostavien vastaajien merkityksen jo kolmannekseen kaikista vastaa-
jista. Tämä tuntuisi pätevältä keinolta julkaista sisällöltään tuoretta lehteä: jos juttu-
aiheista kuulee vain avaamalla kyseisen lehden, niin miten sisältö voisi olla vanhaa 
tuttua? 
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Vastauksissa on paljon epämääräisiä vastauksia. Yksi kertoo hallitsevansa informaa-
tiovirtaa, toinen kertoo lehtensä ilmestyvän kerran viikossa. Vastauksista päätellen 
kysymys numero 69 on vaikea kysymys monelle vastaajalle. Kysymys on kuitenkin 
äärimmäisen olennainen jokaiselle kaupunkilehdelle ja vastauksen löytämisen tulisi 
olla jokaisen päätoimittajan tavoitteena. 
Kysymys 70. Miten harvoin ilmestyvä ilmaisjakelulehti voi kilpailla seitsenpäiväis-
ten lehtien kanssa vai onko se edes mahdollista? 13 vastaajaa 18:sta pitää kilpailua 
seitsemänpäiväisten lehtien kanssa mahdollisena. Kymmenen vastaajaa esitti ajatuk-
siaan kilpailukeinoista. Parhaina kilpailukeinoina pidetään mielenkiintoista sisältöä 
(3 kpl) ja omia uutisia (3 kpl). Muita kilpailukeinoja ovat parhaiden palojen valitse-
minen uutisvirrasta (1 kpl), ajankohtaisuus lehden ilmestymispäivänä (1 kpl), oma-
leimaisuus (1 kpl) ja asenteen ja totuttujen työskentelytapojen muuttaminen (1 kpl).  
Yksi vastaaja yrittää kilpailla valitsemalla uutiset niin, että ne olisivat tuoreita ilmes-
tyessään. Tämä saattaa toimia, jos uutisvirtaa on käytettävissä niin paljon että uutiset 
saadaan hankittua ilmestymistä edeltävän päivän annista. Lisäksi tämä tapa vaatii 
toimiakseen että kaupunkilehti menee painoon samaan aikaan kuin aamuyöllä painet-
tava sanomalehti ja että uutishankinta on aktiivista aina painokoneen käynnistämi-
seen asti. Muuten sanomalehti luultavasti vie voiton tuoreemmilla tiedoillaan. 
 
Vain yksi vastaaja toteaa, ettei kaupunkilehtien tarvitse kilpailla seitsemänpäiväisten 
lehtien kanssa. Luultavasti kysymyksenasettelu ohjaa vastaajat valitsemaan ns. ”laa-
tikon sisältä”. Vastausvaihtoehtojen ulkopuolelta vastaaminen osoittaa sitä ajattelun 
vapautta, jota kaupunkilehtien kehittämisessä tarvitaan. Pitää vapautua siitä ajattelus-
ta, jossa kaupunkilehtiä verrataan sanomalehtiin ja yritetään pärjätä kilpailussa alta-
vastaajana. Kaupunkilehdet tulisikin nähdä täysin omana medianaan, joka vain käyt-
tää samaa kanavaa kuin sanomalehdet mutta on muuten täysin itseohjautuva viestin-
nän muoto joka asettaa omat tavoitteensa ja kilpailee niiden saavuttamisessa toisiaan, 
ei täysin eri median edustajia vastaan. 
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3.3.15 Palaute 
Kysymys 71. Mielipiteesi tutkimuksesta tai muuta palautetta? Kuusi palautteen anta-
jaa olisi toivonut monivalintakysymyksiin useampia vastausvaihtoehtoja. Neljä vas-
taajaa pitää kyselyä tärkeänä ja toteaa, että tutkimuksia asiasta on tehty harvoin. 
Kolme vastaajaa on kiinnostunut saamaan kyselyn tiedot käyttöönsä. Kaksi vastaajaa 
piti kyselyä liian pitkänä. 
Monivalintakysymyksissä olisi pitänyt antaa useampia vastausvaihtoehtoja, neljä 
vastausvaihtoehtoa olisi ollut parempi. ”En osaa sanoa” -vaihtoehdon lisääminen ei 
olisi ollut järkevää, puolesta tai vastaan -vaihtoehto kertoo sentään vastaajan ajatuk-
sista aina enemmän, vaikka mielipide ei olisikaan jyrkkä kyllä tai ei. 
Neljän vastaajan esiin tuoma kaupunkilehtien tutkimuksen vähäisyys pitää paikkan-
sa. Opinnäytetyöni valmiiksi saattamisen suurin este on ollut aiemman materiaalin 
vähäisyys. Yleisteoksia sanomalehdistä on kirjoitettu paljon, samoin yksittäisten leh-
tien historiikkeja. Kaupunkilehdistöön keskittyviä tutkimuksia tai muita lähdeteoksia 
on saatavilla niukasti. 2000-luvun lopulta alkaen internetissä on julkaistu paljon asi-
aan liittyvää tietoa. Lähdeaineiston etsintää on laajennettu viestintää yleisellä tasolla 
käsitteleviin lähteisiin sekä Etelä-Suomessa julkaistavien kaupunki- ja sanomalehtien 
pääkirjoituksiin ja muihin aihetta sivuaviin artikkeleihin. 
3.4 ISO Lehden päätoimittaja J. Revon haastattelu 
J. Revon haastattelu päätettiin tehdä sen jälkeen, kun alkuperäiseen haastattelututki-
mukseen saadut vastaukset oli käyty läpi ja niistä oli vedetty johtopäätökset. Alkupe-
räiseen haastattelututkimukseen saatujen vastausten perusteella näytti siltä, että suo-
malaisten keskiverto-kaupunkilehtien päätoimittajat eivät edusta mitään yhtenäistä 
linjaa sen suhteen, miten kaupunkilehteä oikeastaan tulisi tehdä. Vastauksista sai ris-
tiriitaisen kuvan, päätoimittajat kannattivat keskenään täysin päinvastaisia ajatusmal-
leja ja toimintatapoja. Yhteistä kaupunkilehdille näytti olevan vain se, että jotain pi-
täisi tehdä toisin. Kaikki olivat riippuvaisia ilmoittajistaan, kaikilla oli liian vähäiset 
resurssit ja niin edelleen. Mitä siis pitäisi tehdä toisin? ISO Lehti valikoitui tässä vai-
heessa tutkimuskohteeksi, sillä se tuntui tekevän kaiken toisin. Yleisöä ei kosiskeltu, 
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vaan lähtökohta tuntui olevan jopa päinvastainen: yleisö sai lukea ISO Lehteä. Ja lu-
kijoita oli. Lehdellä oli aikaisemmin ollut talousvaikeuksia, joiden johdosta päätoi-
mittaja itse oli yrittänyt hakeutua toisten lehtien palvelukseen ja oli myöhemmässä 
pääkirjoituksessaan lähinnä ylpeä siitä, että ”ei ollut kelvannut”. Jos tällaisesta leh-
destä ei löydy oikeaa tietä, niin ainakin sieltä odotettiin löytyvän tuoreita näkemyksiä 
siitä, miten lehteä voi myös tehdä. Ehkä niistä voi oppia. 
Haastattelu on tehty 6.2.2012. Haastattelu on esitetty neljään kategoriaan jaettuna. 
Nämä ovat muut lehdet, palautteen merkitys, painetun lehden ja sähköisten viestimi-
en suhde ja ISO Lehti. 
3.4.1 Muut lehdet 
Kysymys: Mikä kaupunkilehdissä pitäisi tehdä eri tavalla? Mitä puuttuu, mitä on lii-
kaa? Onko koko lähtökohta ”paikallisia uutisia paikallisista asioista paikallisille luki-
joille” väärä? 
Repo ei lähde kritisoimaan kilpailijoita, koska ei tiedä mitä ne tekevät. Revon mie-
lestä alueellisia uutisia tarvitaan tyydyttämään ihmisten kyttäystarvetta. Hän ei näe 
syytä uutisoida alueellisesti mitään muuta kuin kuntatason politiikkaa. Revon mu-
kaan internet tarjoaa tähän kuitenkin sujuvamman maailman ja kunnanvaltuustojen 
päätöksistä pitäisi olla mahdollista keskustella avoimilla foorumeilla jo ennen päätös-
ten tekoa. Jokaisella tulisi olla oikeus kommentointiin. ”Lähidemokratia ei voi olla 
pikkujulkaisujen varassa, koska se heikentää demokratiaa kun yksittäinen lehti voi 
muokata mielipiteitä.” (Repo 6.2.2012.) 
3.4.2 Palautteen merkitys 
Kysymys: Saako ISO Lehti palautetta? Miten lehdessä suhtaudutaan palautteeseen? 
Tunnistetaanko toistuvasta palautteesta selviä muutostarpeita vai nähdäänkö asian 
niin että lehti pysyy linjassaan ja on pelkästään positiivista, jos se ei miellytä ihan 
kaikkia? Mistä ISO Lehden toimitus tietää, mitä lukijat tahtovat lukea? Muokkaako 
lehti lukijoitaan vai muokkaavatko lukijat lehtiä? 
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Repo kertoo, että lehti saa palautetta harvoin, yleensä kirjoitusvirheistä. Joskus ihmi-
set suuttuvat lehden liberaaleista näkemyksistä. Repo on saanut muutaman tappouh-
kauksen, molemmat politiikkaan liittyen, vaikka aihetta käsitelläänkin lehdessä vain 
vähän. 
Revon mielestä palautteella ei ole mitään merkitystä. ”Ihmiset elävät keskimäärin 
menneisyydessä ja me etsimme uusia asioita. Sisältö syntyy omista mielenkiinnoista 
tiimissä - ei siis sen mukaan mitä joku haluaisi sivuiltamme lukea. Kunnioitamme 
fanejamme ja ne eivät yleensä anna palautetta.” (Repo 6.2.2012.) 
Revon mukaan lukijat eivät muokkaa ISO Lehden linjaa julkaista liberaalia, osittain 
gonzojournalistista sisältöä. ”Olemne ylimielisiä ja itserakkaita ja se varmasti kostau-
tuu jonain päivänä.” (Repo 6.2.2012.) 
Repo ei halua olla luomassa trendejä, niin vain tapahtuu toisinaan. ISO Lehdessä 
myös usein ihmetellään, miksi lehdellä on niinkin paljon lukijoita. ”Koska emme pi-
dä itseämme missään arvossa, niin homma toimii. Ehkä se lukijoiden kunnioitus syn-
tyy siitä, että emme suostu uskomaan tyylimme toimivan ja etsimme jatkuvasti sitä 
rajaa jota ei voi ylittää.” (Repo 6.2.2012.) 
Repo kertoo ISO Lehden olevan kuitenkin tietoinen yleisön merkityksestä. ”Meitä ei 
olisi ilman lukijoita, mutta asioiden tekeminen muiden ehdoilla ei vain toimi moder-
nissa mediakentässä.” (Repo 6.2.2012.) 
3.4.3 Painetun lehden ja sähköisten viestimien suhde 
Kysymys: Onko printtilehdellä tulevaisuutta? Millainen? Kaupunkilehdet jakavat 
sisältönsä ilmaiseksi jo nyt. Tarkoittaako tämä sitä, että netti on kaupunkilehdille 
pelkästään mahdollisuus eikä missään nimessä uhka (kuten se on uhka tilattaville 
lehdille jotka joutuvat keksimään keinoja tasapainoilla netissä ilmaiseksi jaettavan ja 
printtinä maksullisen sisällön välillä)? 
Revon mukaan minkään informaation maailmassa ei pitäisi olla maksullista. Tieto on 
yhteiskunnan tärkein työkalu ja sitä pitäisi välittää ilmaiseksi. ”Meidän ja vastaavien 
julkaisujen kohdalla tämä on arkea. Ikääntyneille medioille tulee aina vastaan yllä-
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tyksenä se, että maailma muuttuu. Mediat ovat kuin VR, jonka talvi aina yllättää.” 
(Repo 6.2.2012.) 
ISO Lehti vie oman tyylinsä mukanaan myös nettiin. ISO Lehti tuottaa suurimman 
osan verkkosisällöistään englanniksi. Myös printtinä julkaistavista jutuista pieni 
osuus on aina englanniksi. ”Siitä saa kasvua, jos on muita parempi siinä mitä tekee. 
Netti on lisännyt kilpailua ja se harmittaa monia. Ei meitä.” (Repo 6.2.2012.) 
Revon mielestä lehtimaailma sai olla liian pitkään ilman mullistuksia ja nyt se on 
siksi ihmeissään. ISO lehti alkoi ilmestyä silloin kun printin kuolemaa povattiin eni-
ten. Revon ennustuksen mukaan tilattavat lehdet joutuvat siirtämään sisältöään 
enemmän taustoittaviin pitkiin artikkeleihin. ”Uutiset katoavat printistä, koska kuka 
jaksaa lukea vanhoja juttuja. Mutta ei se muutos välittömästi tapahdu. Ala muuttuu, 
mutta eihän nykyään ole joka kylässä enää seppääkään.” (Repo 6.2.2012.) 
3.4.4 ISO Lehti 
Kysymys: Mistä ISO Lehden esikuvat tulevat? Seurataanko lehdessä yleensäkään 
muiden tekemisiä vai vedetäänkö täysin omaa linjaa? Miten 11 kertaa vuodessa il-
mestyvä lehti voi olla ilmestyessään tuore? Onko salaisuus siinä, että lehti ei yritä-
kään seurata ajankohtaisia aiheita vaan etsii omat mielenkiinnon kohteensa ja nostaa 
niitä esiin oman aikataulunsa mukaan? Onko kaupunkilehden oltava riittävän etäällä 
ympäröivästä valtakulttuurista voidakseen luoda oman todellisuutensa, jossa se ei 
edes ole muiden viestimien kilpailija? Tekevätkö nämä ominaisuudet lehdestä samal-
la kiinnostavan vai vaaditaanko kiinnostavan lehden tekemiseen vielä jotakin muuta? 
Lehden on tarkoitus tehdä omistajalleen paljon rahaa. Voiko ilmaiseksi sisältönsä 
jakava, mainosrahoitteinen lehti siis olla koskaan täysin riippumaton? Miten? Onko 
lehden noustava ilmiön tasolle saavuttaakseen riippumattomuuden ilmoittajistaan? 
Repo ei tunnusta omaavansa mitään esikuvia. ”En katso ylöspäin tai sivuille muita 
julkaisuja. Teemme omaa juttuamme totaalisesti. Inspiraatio syntyy yleensä netissä 
tai kaupungilla kävellessä. En mieti koskaan mikä olisi tosi myyvää. Se mikä mieltä-
ni kiehtoo, siitä teemme sisältöä.” (Repo 6.2.2012.) 
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Repo kertoo esimerkin siitä, miten omassa todellisuudessaan elävä lehti voi olla 
ajoittain ajankohtainen myös valtakulttuurin mielestä. ”Nostimme joulukuun kanteen 
Haaviston, koska hän meni suostumaan haastatteluun. En etukäteen selvittänyt mil-
laista nostetta miehellä on gallupeissa. Usein osumme tällä tavalla oikeaan, kun väi-
tämme jotain asiaa ilmiöksi ja aika usein ollaan myös väärässä. Siksi olisi mukavaa, 
jos vanhoja ISO Lehtiä ei saisi lukea.” (Repo 6.2.2012.) 
Yksi hyvä tapa olla omalla tyylillään ajankohtainen on Revon mukaan nostaa unoh-
tuneita asioita otsikoihin. Mikko Kivisen haastattelu ISO Lehdessä pitkän hiljaiselon 
jälkeen on hyvä esimerkki tästä. 
”Yksi selkeä linja on sekin, että printtiin teen vain positiivisia henkilökuvia, joka on 
poikkeus useisiin medioihin nähden. Teimme positiivisen jutun esimerkiksi Saana 
Parviaisesta.” (Repo 6.2.2012.) 
Perimmäisenä kysymyksenä oman tyylin löytämiselle voidaan Revon mielestä nähdä 
se, välittääkö lehti siitä, mitä siitä ajatellaan. ”Kiinnostavuutemme syntyy ehkä siitä, 
että emme välitä mitä meistä ajatellaan. Faneista ja satunnaisistakin lukijoista on hie-
noa kohdata itseironinen maailma joka ei pyri olemaan vakava ikinä. Emme kuiten-
kaan tietoisesti pyri poikkeamaan kenestäkään - teemme jutut miten ne syntyvät par-
haiten. Joskus gonzoilemme ja toisinaan vakavasti selvitämme asioita.” (Repo 
6.2.2012.) 
Repo on huomannut, että jos lehti tavoittelee kiinnostavuutta ja erikoisuutta, se ei 
todennäköisesti saavuta kumpaakaan. Repo toivookin, ettei kukaan yrittäisi olla ISO 
Lehti. Edes oman lehden fanit eivät kiinnosta, jos lehteä yritetään nostaa jalustalle. 
”En halua mitään aivopestyä laumaa ympärillemme kuten eräät toisen kaupunkime-
diat, vaan pyrin saamaan lukijamme ajattelemaan itse.” 
Raha Revolle kuitenkin kelpaa, mutta senkään edestä hän ei ole valmis muuttamaan 
lehteään. ”Rakastamme mainostajiamme. Otamme heidät mukaan lehden maailmaan. 
Emme hyväksy kaikkia mainostajia emmekä todellakaan pyri miellyttämään heitä. 
Useita asiakkuuksia olemme menettäneet. Ne jäävät ISO Lehden maailmaan joilla 
asenne kestää ja he pitävät tuotteen hengissä. Teemme myös sisältöä mainostajiimme 
liittyen. Joku pelkää ja vihaa tämän kaltaisia juttuja, meillä ne on luetuimmat ja ra-
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kastetuimmat juttumme. Mutta niitä tehdäänkin vain lehden maailmaan sopivien yrit-
täjien kanssa.” (Repo 6.2.2012.) 
ISO Lehti on tekijöidensä näköinen. Yksikään lehden tekijöistä ei ole journalisti kou-
lutukseltaan tai kokemukseltaan. Lehden toimittajia on lähtenyt alueellisiin isoihin 
lehtiin ja Iltalehteen vakituiseksi työntekijöiksi. 
3.5 Tutkimuksen arviointi 
Tutkimus ei ole kokonaisuudessaan onnistunut. Useat tutkimuksen kysymyksiin saa-
dut vastaukset herättävät lisäkysymyksiä, joita olisi pitänyt pystyä selvittämään. Va-
litulla haastattelumenetelmällä se ei kuitenkaan ole ollut mahdollista. Tutkimus antaa 
kuitenkin mielestäni hyvän lähtökohdan jatkotutkimukselle. 
 
Tutkimus on nyt ajankohtaisempi kuin se olisi ollut, jos tutkimus olisi valmistunut 
alkuperäisen aikataulun mukaisesti kesällä 2008. Maailma on muuttunut suuntaan, 
joka tuo kaupunkilehdistölle uusia mahdollisuuksia samalla kuin se tuo haasteita 
kaupunkilehtien kilpailijoille. 
 
Opin tätä opinnäytetyötä tehdessäni paljon lisää kaupunkilehtien tekemisestä. Ennen 
kaikkea opin, että kaupunkilehtien tulevaisuus on valoisa. Samoin opin, että suurin 
osa kaupunkilehtien johdosta ei tunnista tai ole henkisesti valmis reagoimaan muut-
tuneeseen tilanteeseen. Tämä tulee johtamaan hukattuihin kehittymismahdollisuuk-
siin. Toivottavasti tämä opinnäytetyö voi auttaa tutkimukseen osallistuneita ja muita-
kin kaupunkilehtiä hyödyntämään muuttuneen toimintaympäristön mahdollisuudet. 
4 LOPUKSI 
 
Kuten tässä opinnäytetyössäkin aiemmin todettiin, vanhojen medioiden kuolemaa on 
ennustettu aina uuden kanavan tullessa käyttöön. Printtimedian tappajaksi on jo pit-
kään kaavailtu jonkinlaista aina mukana kulkevaa lukulaitetta, johon voisi ladata leh-
75 
den sisällön internetistä. Jos tablet-tietokoneet ovat tämän lukulaitteen esiaste, niin 
ainakaan ne eivät ole vielä tehneet printtimediasta loppua. Ja mitä väliä sillä on vaik-
ka tekisivätkin? Eivät lehdet ja kirjoitettu viestintä katoa siitä mihinkään, jos kanava 
vaihtuu. 
 
Maailma ei lopu vaikka se muuttuu. Elokuva ei kuollut, kun televisio tuli joka kotiin. 
Mutta suhteelliset lipputulot oletettavasti laskivat. Entisen Neuvostoliiton ja sen sa-
telliittivaltioiden alueella julkaistaan edelleen runokirjoja, mutta noiden maiden 
asukkaat eivät ole olleet tilastollisesti runokirjojen aktiivisimpia lukijoita maailmassa 
enää sen jälkeen kun niissä sai alkaa julkaista melko vapaasti myös kevyempää kir-
jallisuutta. Kaupunkilehtien näkökulmasta maailma on muuttunut erikoiseen suun-
taan. Tekninen kehitys on luonut tilan, jossa vanhanaikainen media on yllättäen ja 
pyytämättä päässyt aallonharjalle: tekniikan kehitys on luonut kysyntää medialle, 
joka voi jakaa sisältönsä ilmaiseksi ja joka pystyy toimimaan nopeasti ja ketterästi ja 
mielellään kevyellä kustannusrakenteella. 
 
Kaupunkilehtien ei tarvitse tehdä mitään muuta kuin ottaa tilanne haltuunsa. Kanavat 
ja sisällöt ovat valmiina, kunhan niitä hieman virtaviivaistetaan vastaamaan uusien 
kanavien tarpeita. Vieläkö jostain löytyy kaupunkilehti, jonka nettisisältöä ei päivite-
tä ilmestymispäivien välillä? Toivottavasti ei. Vieläkö jostain löytyy kaupunkilehti, 
jonka nettiversiosta ei ole saatavilla mobiililaitesovellusta? Toivottavasti ei. 
Lisäksi kaupunkilehdet tarvitsevat lisää itseluottamusta ja rohkeutta. Jos J. Revon 
haastattelusta voidaan oppia jotain, niin ainakin se, että lehtien tulee luoda oma ylei-
sönsä. Miten? Useimpien lehtien kohdalla miettimällä sisältö alusta alkaen uudelleen. 
Se vain on niin, että hyvin harvat maksukykyiset kuluttajat käyttävät vapaa-aikaansa 
lukeakseen tylsistä aiheista, joista lehti kirjoitti vain, koska ne olivat paikallisia aihei-
ta. Tarjolla kun on mielenkiintoisiakin sisältöjä joissain muissa lehdissä. Koko ajatus 
paikallisuudesta nykymuodossaan on aikansa elänyt ja perusteeton. Jos joku jonkin 
toimituksen johtoportaassa vielä kuvittelee, että yleisö lukee kaupunkilehteä vain 
siksi että sattuu asumaan siinä kaupungissa, jossa lehti ilmestyy, niin vaihtakoon 
alaa. Yleisö on hajaantunut, eikä sillä ole mitään vaikeuksia löytää mielenkiintoista 
sisältöä tarjoavaa mediaa aikana, jolloin sisältöjä tarjotaan enemmän kuin koskaan, 
yleensä ilmaiseksi. Jos lehden linja kuitenkin on kirjoittaa vain paikallisista aiheista, 
niin se tulee tehdä kiinnostavasti, yleisöä kuunnellen. Niin että yleisön ei tarvitse et-
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siä identiteettinsä rakennusaineita omaa asuinaluetta kauempaa, vaikka perinteinen 
yhteisöllisyys onkin hajonnut. Kaikkein pienimmänkin kaupunkilehden jakelualueel-
ta löytyy kyllä mielenkiintoista sisältöä, kunhan katsoo tarpeeksi syvälle. Ne kau-
punkilehdet, jotka haluavat pysyä turvallisissa rajoissa oman kaupungin sisällä, voi-
vat kääntää tiukan paikallisuuden edukseen. Ei tarvitse kirjoittaa jakelualueen ulko-
puolisista aiheista jakelualueen sisäpuolisille yleisöille, vaan voidaan kirjoittaa jake-
lualueen sisäpuolisista aiheista parhaimmillaan sellaisia sisältöjä, jotka kiinnostavat 
jakelualueen ulkopuolellakin. Se, mikä kiinnostaa jakelualueen ulkopuolella, kiin-
nostaa varmasti myös jakelualueen sisäpuolella. Näin toimiva lehti täyttää kustanta-
jansa mahdollisen vaatimuksen paikallisten aiheiden käsittelystä, pitää vanhan ylei-
sönsä tyytyväisenä ja tavoittaa parhaimmillaan kokonaan uusia, jakelualueensa ulko-
puolisiakin yleisöjä. Ei kaupunkilehden ole mikään pakko kirjoittaa paikallisista ai-
heista. Kirjoittakoon ennemmin mielenkiintoisista aiheista. 
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     LIITE 1 
WEBROPOL-kyselylomake 
Perustiedot 
1. Sukupuoli? 
2. Ikä? 
Numerot 
3. Lehtenne jakelu? 
4. Lehtenne lukijaprosentti? 
5. Henkilökunnan kokonaismäärä? 
6. Toimituksen henkilökunnan määrä? 
7. Onko lehtenne tabloid vai broadsheet? 
8. Taitetaanko lehti omassa talossa? 
9. Ostatteko painotyön oman yhtiön/konsernin ulkopuolisesta painosta? 
10. Tulisiko lehdellä olla käytössään ammattikuvaaja? 
11. Ilmestyykö lehtenne nettiversiona? 
12. Jos ilmestyy, päivitättekö sisältöä painetun lehden ilmestymispäivien välissä? 
13. Huolehtiiko toimitus päivittämisestä? 
14. Mittaatteko nettisivujenne lataus/kävijämäärää? 
15. Jos mittaatte, luetaanko lehteänne enemmän netti- vai paperimuodossa? 
16. Teettekö sähköpostihaastatteluja? 
17. Keräättekö palautetta netin välityksellä, sähköpostilla jne.? 
      
18. Ostatteko tarvittavan nettiosaamisen ulkoa? 
19. Onko alamme jatkuva tekninen kehitys ja sen vaatima taloudellinen panostus 
lehdille haitta vai mahdollisuus? 
Jakelu 
20. Onko lehdellänne noutopistejakelu? 
21. Onko lehdellänne oma jakeluorganisaatio vai ostatteko jakelun ulkoa? 
22. Oletteko käyttäneet, käytättekö tai oletteko harkinneet käyttävänne Postia jakelu-
kanavana? 
Sidosryhmät 
23. Pidättekö jotenkin aktiivisesti yhteyttä lukijoihinne, miten? 
24. Entä ilmoittajiin muuten kuin myynnin merkeissä, miten? 
25. Onko päätoimittajan henkilökohtaisella suhdeverkolla merkitystä lehtenne kilpai-
lukyvylle? 
26. Pitääkö paikallislehden toimittajan asua lehden levikkialueella? 
Ideointi 
27. Miten lehtenne sisältö ideoidaan? 
28. Miten usein pidätte toimituspalavereita? 
29. Mitä toimituspalaveriinne sisältyy? 
30. Valvotteko palavereissa tai muuten sovittujen töiden etenemistä aktiivisesti? 
31. Mitä pidätte tärkeimpinä kriteereinä lehtenne pääjuttua/pääuutista valittaessa? 
32. Ideoitteko jutun taittoa ennen kuin juttu on taittopöydällä? 
      
Sisältö 
33. Paljon lyhyitä juttuja vai vähän pitkiä juttuja? 
34. Pitääkö jokaisessa isommassa jutussa olla kuva? 
35. Pitäisikö jokaisessa kuvassa olla ihminen? 
36. Uutiset vai viihde? 
37. Pitääkö lehdessä olla urheilua? 
38. Pitääkö lehdessä olla grafiikkaa? 
Vaatimukset 
39. Mitä ominaisuuksia hyvältä toimittajalta vaaditaan? 
40. Mitä ominaisuuksia hyvältä toimituksen esimieheltä vaaditaan? 
41. Mitä menestyvältä ilmaisjakelulehdeltä vaaditaan? 
42. Vaaditteko lehtenne toimittajilta alan koulutusta? 
Ilmoittajat 
43. Seuraatteko aktiivisesti ilmoitus- ja juttupinta-alojen välistä suhdetta? 
44. Arvostatteko enemmän hyvien suhteiden säilyttämistä lehdellenne tärkeään il-
moittajaan vai mahdollisuutta kirjoittaa hänen kannaltaan ehkä negatiivinenkin ns. 
skuuppi? 
45. Tuleeko lehden sisällön palvella ilmoitusmyynnin onnistumista? 
46. Pyrittekö aktiivisesti kirjoittamaan ilmoittajistanne lehdessänne? 
47. Yritetäänkö lehtenne sisältöön vaikuttaa ilmoittajien taholta juttupyynnöillä tai 
vastaavilla? 
      
48. Voiko ilmoittajistaan taloudellisesti riippuvainen lehti olla journalistisesti täysin 
riippumaton? 
49. Kumpi on lehdellenne tärkeämpi, lukija vai ilmoittaja? 
50. Milloin lehtenne ulkoasu viimeksi uudistui? (Tilanne huhtikuussa 2008) 
51. Miksi teitte uudistuksen? 
52. Mistä tiesitte, mihin suuntaan lehden ulkoasua tuli kehittää? 
53. Onnistuivatko tehdyt muutokset? 
54. Esiintyikö lukijoissa tai ilmoittajissa muutosvastarintaa? 
55. Tulisiko lehtiä kehittää toteuttamalla kerralla useita suuria muutoksia vai kehit-
tämällä jatkuvasti niin, ettei lukija ehkä edes huomaa tehtyä muutosta? 
56. Miten pysytte selvillä lukijakuntanne mielenkiinnon kohteista ja yleisistä tren-
deistä? 
Palaute 
57. Miten käsittelette palautetta? 
58. Kuka palautteen käsittelee, toimituksen johto vai asianomainen toimittaja? 
59. Millaisissa esimerkkitilanteissa kirjoitatte oikaisun? 
60. Vaikuttaako palaute lehteenne? 
61. Onko palautteen toistuvuus aina selvä merkki muutostarpeesta? 
Liitto 
62. Miksi kuulutte Kaupunkilehtien Liittoon? (Kysely tehtiin ennen Kaupunkilehtien 
Liiton toiminnan hiipumista vuonna 2009 valtaosan liiton jäsenistöstä liityttyä Sa-
nomalehtien liittoon) 
      
63. Miten olette menestyneet Kaupunkilehtien Liiton kilpailuissa? 
64. Onko kilpailuilla merkitystä kaupunkilehtien tason kehittäjänä? 
Pohdiskelua 
65. Miten sitoutatte toimittajanne? 
66. Persoonallinen väriläiskätoimittaja vai valittamatta rehkivä työjuhta? 
67. Mistä paikallisessa journalismissa on kysymys? 
68. Miten teette lehdestänne lukijalle kiinnostavan ja/tai tarpeellisen? 
69. Millä keinoin onnistutte julkaisemaan muutaman kerran viikossa ilmestyvää mut-
ta sisällöltään tuoretta lehteä? 
70. Miten harvoin ilmestyvä ilmaisjakelulehti voi kilpailla seitsenpäiväisten lehtien 
kanssa vai onko se edes mahdollista? 
Palaute 
71. Mielipiteesi tutkimuksesta tai muuta palautetta? 
 
POISTA TÄMÄ SIVU JA KAIKKI OHJETEKSTIT OMASTA 
OPINNÄYTETYÖSTÄSI.  
Tallenna työsi eri nimellä kuin tämä mallipohja. Ole huolellinen työn eri versioiden 
tallentamisessa ja nimeämisessä. Ohje valmiin opinnäytetyön julkaisemiseen. 
